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1JOHDANTO
Kansantalouden suhdannevaihtelut, työllisyystilanteen kehitys, finanssimarkkinoiden kor-
komuutokset sekä inflaatio ja erityisesti asuntojen hintakehitys vaikuttavat keskeisimmin 
kuluttajien taloudellisiin olosuhteisiin, heidän luottamukseensa niin kansantalouden kuin 
oman talouden kehittymisestä sekä sitä kautta heidän valintoihinsa ja käyttäytymiseensä 
markkinoilla.  Medialla on merkittävä rooli taloutta koskevan informaation välittämisessä 
kuluttajille (ks. Raijas & Kangassalo, 2010). 
Kulutukseen vaikuttavat tänä päivänä monet niin globaalit kuin kansalliset tarjonta- 
ja kysyntätekijät. Globaaleista tekijöistä keskeisimpänä voidaan ottaa esille markkinoi-
den kansainvälistyminen ja ICT:n yleistyminen. Talous toimii globaalisti, ja siksi talou-
den ongelmat jollain puolella maailmaa heijastuvat varsin nopeasti eri maiden talouk-
siin, kuten nähtiin vuonna 2008 Yhdysvalloissa alkaneessa finanssikriisissä. Kansallisista 
tekijöistä olennaisimmat kulutukseen vaikuttavat tekijät ovat julkisten ja yksityisten 
palveluiden tarjonta- ja laatumuutokset, hyödykkeisiin ja niiden käyttöön liittyvät tur-
vallisuus-, ympäristö- ja eettiset kysymykset sekä väestön ikääntyminen. Markkinat ovat 
jatkuvassa muutostilassa ja myös kuluttajien käyttäytyminen muuttuu koko ajan. Siksi 
tämän kaiken ymmärtämiseen tarvitaan uudenlaisia tutkimuksellisia lähestymistapoja ja 
tutkimusaineistoja. 
Tieto- ja viestintäteknologian kehittyminen on viime vuosina muuttanut merkittä-
västi kuluttajan roolia markkinoilla suhteessa markkinoiden muihin toimijoihin ja myös 
kanssakuluttajiin. Kuluttajat voivat hakea verkosta laaja-alaisesti tietoa ja vertailla eri hyö-
dykkeiden ominaisuuksia ennen hankintapäätösten tekemistä. Kuluttajien tiedonhaun 
perusteella voidaan tehdä ennusteita ostoaikeista (Kurjenoja, 2013). Hyödykkeitä voidaan 
myös hankkia verkosta varsin vaivattomasti Suomen rajojen ulkopuolelta ja kaupan tule-
vaisuuden huolena onkin, että kuluttajat siirtyvät ostamaan yhä enenevässä määrin tuot-
teita ulkomaisista verkkokaupoista. Kuluttajat jakavat omaamaansa tietoa ja kokemuksia 
hyödykkeistä ja niiden käytöstä keskenään erilaisilla keskustelupalstoilla verkossa. Kaikki 
kuluttajat eivät kuitenkaan ole tässä mukana, eikä kaikki tieto ole samalla tapaa kaikkein 
saatavilla, sillä tieto- ja viestintäteknologian laaja hyödyntäminen vaatii toimivia laitteita 
ja yhteyksiä sekä tieto-taitoa.
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Vuosien 2012–2015 Kuluttajapoliittisen ohjelman sisällöllisiksi lähtökohdiksi valittiin 
(1) kuluttajien oikeuksien turvaaminen ja kuluttajan suojelu, (2) kuluttajan tiedonsaan-
nin varmistaminen ja osaamistason kohottaminen sekä (3) terveen ja vastuullisen kilpai-
lun turvaaminen. Ohjelman läpileikkaaviksi teemoiksi on näiden lisäksi otettu kansa-
laisyhteiskunnan merkitys ja rooli sekä osaava kuluttajakansalainen. Kuluttajapoliittiseen 
ohjelmaan on myös kirjattu kuluttajamarkkinoiden tulostaulun seuraaminen ja kulutta-
japolitiikan painopisteiden kohdentaminen niille toimialoille, joissa kuluttajille ilmenee 
epäkohtia ja riskejä. Ohjelmakauden aikana tuotetaan kaksi kuluttajapoliittista katsausta, 
joista tämä käsillä oleva on ensimmäinen. (TEM, 2012)
Katsauksessa Kuluttajapoliittisen ohjelman edellä mainittuja teemoja tarkastellaan kol-
men toisiaan täydentävän aineiston kautta. Aineistot lähestyvät kuluttajapolitiikan tee-
moja kansallisessa, pohjoismaisessa, eurooppalaisessa ja globaalissa toimintaympäristössä. 
Katsaus koostuu kolmesta erillisestä osasta. Ensimmäisen osan aineistona on Euroopan 
komission keräämä kuluttajapalaute kuluttajamarkkinoiden toimivuudesta. Se tuottaa 
kuluttajanäkökulmasta ajantasaista tietoa niin kuluttajapolitiikan kuin terveen ja vastuul-
lisen kilpailun onnistumisesta. Toisessa osassa analysoidaan tilastoaineistoa 2000-luvun 
yksityisestä kulutuksesta. Osa tarkastelee talouden suhdanteiden vaikutusta yksityiseen 
kulutukseen. Lisäksi Suomen yksityisen kulutuksen kehitystä verrataan Ruotsin vastaa-
vaan kehitykseen. Kolmannessa osassa pyritään tunnistamaan tulevaisuuden kulutukseen 
vaikuttavia tekijöitä. Tässä hyödynnetään työ- ja elinkeinoministeriön TrendWikiin kerät-
tyä suomen- ja englanninkielistä media-aineistoa.
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OSA I  
KULUTTAJANÄKEMYKSIÄ MARKKINOIDEN 
TOIMIVUUDESTA 
Liisa Peura-Kapanen
Johdanto 
Kuluttajamarkkinoiden tulostaulu on yksi keskeinen väline tuottaa tietoa EU:n sisämark-
kinoiden toteutumisesta. Tulostaulu tehdään vuosittain kaksivaiheisena. Kevään tulos-
taulumittari (Consumer Conditions Scoreboard) tarkastelee kuluttajien olosuhteita eri 
jäsenmaissa. Vuoden 2013 raportin (European Commission, 2013a) mukaan kuluttajan-
suoja ja kuluttajien olosuhteet vaihtelevat EU-maissa ja muun muassa kuluttajien tietämys 
omista oikeuksista on vähäistä. Tätä on esitetty yhdeksi syyksi siihen, että kuluttajat eivät 
ole kyenneet hyödyntämään rajat ylittävän kaupan tarjoamia mahdollisuuksia. Raportissa 
todetaan, että todellisten sisämarkkinoiden luominen edellyttää vielä lisätoimia. (Euro-
pean Commission, 2013a.) 
Toinen, syksyisin julkaistava tulostaulu (Consumer Markets Scoreboard) kartoittaa 
noin 50 markkinan toimivuutta eri jäsenmaissa. Markkinoiden analyysiin sisältyy tava-
ramarkkinoita ja palvelutoimialoja. Kuluttajahaastatteluihin perustuvan tutkimuksen 
tuloksista on rakennettu indikaattoreita, joista käytetyin on MPI (Market Performance 
Indicator). Se on muodostettu kuluttajan kokemuksista hyödykkeiden vertailtavuudesta, 
luottamuksesta toimialaan, odotusten täyttymisestä sekä kuluttajien tyytyväisyydestä eri 
toimialoilla kohtaamien ongelmien ratkaisuun. Tulostaulujen pohjalta EU:ssa on tehty ja 
on edelleen valmisteilla myös syvällisempiä analyyseja markkinoiden toimivuudesta muun 
muassa sähköisestä kaupasta (European Commission, 2011a), sähkömarkkinoista (Euro-
pean Commission, 2010), internetpalveluihin liittyvistä ongelmista kuluttajille (European 
Commission, 2013b), käytettyjen autojen markkinoista sekä haavoittuvien kuluttajaryh-
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mien asemasta. Myös OECD:n kuluttajapoliittisissa linjauksissa korostetaan markkinoi-
den toimivuuden parantamista. OECD:n kuluttajapoliittinen komitea on kehittänyt 
työkaluja, joilla poliittiset päätöksentekijät voisivat ohjata kuluttajapolitiikkaa nykyistä 
paremmin (OECD, 2010). 
Kuluttajamarkkinoiden tulostaulun käyttö on ollut toistaiseksi esimerkiksi viranomais-
ten työvälineenä vähäistä ja siihen on liittynyt ongelmia (Rajala, 2011). Katsauksen tässä 
osassa markkinoiden toimivuutta tarkastellaan uusimpien tulostauluaineistojen avulla. 
Käytössä on vuoden 2012 kuluttajamarkkinoiden tulostauluaineisto ja vuonna 2013 
julkaistu kuluttajien olosuhteita kuvaava tulostaulu. Tarkastelu painottuu Data Analy-
tics -työkalulla tehtyyn kuluttajamarkkinoiden tulostauluaineiston analyysiin. Työkalulla 
voidaan tarkastella yksityiskohtaisemmin ja havainnollisemmin eri maiden sijoittumista 
suhteessa toisiinsa markkinoiden eri osa-alueilla. Analyysin kohteena ovat tulostaulun 
markkinoita kuvaavista osa-alueista vertailtavuus, luottamus, tyytyväisyys ja valinnanvara. 
Tarkastelu rajataan EU15-maihin1.
Markkinoiden toimivuus EU15-maissa  
Markkinoiden toimivuus EU15-maissa on parantunut hieman vuosi vuodelta vuoden 
2010 jälkeen, jolloin aloitettiin laajat markkinoiden toimivuutta koskevat survey-tutki-
mukset. Kuitenkin erot maiden välillä ovat merkittäviä: osassa maita lähes kaikkien toimi-
alojen markkinat toimivat hyvin, kun taas toisissa maissa kuluttajat näkevät markkinoiden 
toimivuudessa puutteita valtaosalla toimialoista. (European Commission 2012a.) 
EU15-maiden välisessä vertailussa Saksa ja Luxemburg menestyvät muita maita parem-
min useimmilla tarkastelluista toimialoista vertailtiinpa markkinoita millä osa-alueella 
tahansa. Myös Suomen markkinat toimivat monilta osa-alueilta yhtä hyvin tai lähes yhtä 
hyvin. Joillakin toimialoilla on kuitenkin osa-alueita, joissa Suomi on maiden välisessä 
vertailussa heikosti toimivien maiden joukossa. Lähes kaikilla toimialoilla heikoimmin 
toimivat markkinat löytyvät Etelä-Euroopan maiden joukosta. Myös naapurimaassamme 
Ruotsissa markkinoiden toiminta koetaan Suomea heikompana.
Erot markkinoiden toimivuudessa maiden välillä ovat pienimmät – eli markkinat toi-
mivat yhtenäisimmin – tietyillä vapaa-ajan palveluihin liittyvillä toimialoilla sekä (puoli)
kestäviin kulutustavaroihin liittyvillä toimialoilla (esim. kodinkoneet, elektroniikkalait-
teet, tieto- ja viestintäteknologiavälineet, huonekalut ja kalusteet, rakennusten ja puu-
tarhan huoltotarvikkeet sekä kirjat ja lehdet). Kuluttajien yleinen suhtautuminen vapaa-
ajan palveluihin lienee myönteisempää kuin suhtautuminen välttämättömyyspalveluihin, 
kuten esimerkiksi terveyspalveluihin. Kulutustavaramarkkinoiden yhtenäisyyden taustalla 
on myös tuotteiden samankaltaisuus, sillä samoja tuotteita myydään yleisesti kaikissa 
EU-maissa. 
Palvelutoimialoilla maiden välillä on suuria eroja mm. keskeisten finanssipalveluiden 
sekä tiettyjen yleishyödyllisten palveluiden, kuten sähköhuolto- ja televiestintäpalvelut, 
toimivuudessa. Kyseisiä toimialoja on analysoitu tarkemmin tavoitteena löytää markki-
noiden kipupisteet. Palvelumarkkinoiden eriytyminen maiden välillä johtunee siitä, että 
palvelumarkkinat toimivat pitkälti kansallisilla markkinoilla, koska yli rajojen tapahtuva 
kauppa on palveluissa tavarakauppaa haasteellisempaa. 
1 Belgia, Espanja, Hollanti, Irlanti, Iso-Britannia, Italia, Itävalta, Kreikka, Luxemburg, Portugali, Ranska, Ruotsi, Saksa, 
Suomi, Tanska.
5Tarkastelluista osa-alueista (vertailtavuus, luottamus, tyytyväisyys, valinnanvara) luot-
tamus ja valinnanvara näyttäisivät vaihtelevan eniten eri maiden välillä. Vahvan luotta-
muksen maiksi monella toimialalla erottuvat Saksa ja Luxemburg sekä osin myös Suomi. 
Etelä-Euroopan talousahdingossa olevissa maissa turhautuminen koko yhteiskuntaa koh-
taan heijastunee myös epäluottamuksena markkinoihin: Italiassa, Espanjassa, Portugalissa, 
Kreikassa, samoin kuin Irlannissa luottamus on selkeästi alhaisempi muihin maihin ver-
rattuna useimmilla tarkastelluista toimialoista. Erityisesti suomalaiset ja saksalaiset koke-
vat, että suurimmalla osalla toimialoista myyjiä ja palveluntarjoajia on riittävästi.
Etelä-Eurooppaa lukuun ottamatta maantieteellisesti lähekkäin olevat maat eivät näytä 
muodostavan selkeitä ja yhtenäisiä markkina-alueita, vaikka näin voisi kuvitella. Esimer-
kiksi Suomessa ja Ruotsissa markkinoiden toimivuus on erilaista, samoin kuin Tanskan ja 
Saksan markkinat poikkeavat toisistaan. Syyt markkinoiden eriytymiseen johtuvat siten 
muista syistä. Taustalla voivat olla esimerkiksi toimialojen rakenteelliset erot tai kulttuuri-
set erot vastauskäytännöissä. 
Kuluttajien olosuhteita kuvaavassa indeksissä Suomi on Ison-Britannian kanssa EU27-
maiden kärjessä (kuva 1). Järjestyksessä seuraavia maita ovat Hollanti, Luxemburg, Irlanti, 
Tanska, Itävalta, Ruotsi, Belgia, Saksa ja Portugali.
KUVA 1. Kuluttajien olosuhteita kuvaava indeksi (EU27-maat) 
Suomen sijoitus on noussut vuosista 2010 ja 2011, jolloin Suomi oli vastaavassa indek-
sissä viidenneksi parhaiten sijoittunut maa. 
Havaintoja markkinoiden toimivuudesta Suomessa 
Seuraavaksi tarkastellaan markkinoiden toimivuutta Suomessa verrattuna muihin EU15-
maihin.  Suomesta tarkastelussa on mukana 50 toimialaa2. Löydettyjen havaintojen mer-
kitystä pohditaan kuluttajapolitiikan näkökulmasta. 
2  Toimialat jakautuvat seuraaviin ryhmiin: nopeakiertoiset tuotteet (9 toimialaa), (puoli)kestävät tavarat (9), auto-
teollisuuden tuotteet (3), vapaa-ajan palvelut (6), liikenne (3), yleishyödylliset palvelut (3), televiestintä (4), pankkipal-
velut (4), vakuutuspalvelut (3) ja muut palvelut (6). 
Consumer Conditions Index ‒ 2012
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Suomalaisten yleinen tyytyväisyys ja luottamus vahvaa markkinoilla toimittaessa 
Molemmat tulostaulumittarit osoittavat, että suomalaisten kuluttajien luottamus markki-
noihin on vahva. Olosuhteita kuvaavan indeksin (Consumer Conditions Index) mukaan 
tästä kertoo se, että kuluttajat voivat luottaa oikeuksiensa toteutumiseen markkinoilla ja 
he kokevat, että heillä on tarvittaessa käytössään riittävät valitusmekanismit. Kuluttajat 
Suomessa luottavat vahvemmin kuin kuluttajat useimmissa muissa maissa viranomaisten 
kykyyn suojella kuluttajien oikeuksia. Suomalaisista 83 % ajattelee viranomaisten suojaa-
van heitä kuluttajina ja 71 % ajattelee myös elinkeinonharjoittajien kunnioittavan heitä 
kuluttajina. 
Yksittäisillä toimialoilla luottamusta on mitattu kysymyksellä siitä, missä määrin kulut-
tajat uskovat vähittäismyyjien ja palveluntarjoajien kunnioittavan kuluttajia suojaavia 
määräyksiä ja säännöksiä ja tyytyväisyyttä puolestaan kysymyksellä siitä, miten hyvin 
markkinat täyttävät kuluttajien odotukset (Consumer Market Scoreboard). Yksittäisillä 
toimialoilla luottamus ja kuluttajien tyytyväisyys liittyvät vahvasti yhteen: markkinoiden 
toimintaan tyytyväiset kuluttajat myös luottavat niihin. Suomen aineistossa luottamuksen 
ja tyytyväisyyden välinen korrelaatio on vahva (r=.495). Kuva 2 osoittaa luottamuksen ja 
tyytyväisyyden välisen yhteyden polttoainemarkkinoilla EU15-maissa. Polttoainemarkki-
noilla suomalaisten odotukset ovat täyttyneet paremmin ja luottamus on vahvempi kuin 
muissa maissa.
KUVA 2. Luottamuksen ja tyytyväisyyden välinen yhteys polttoainemarkkinoilla EU15-maissa
Jotta vertailuja eri maiden ja toimialojen väillä voidaan tehdä, käytetään työkalussa 
summamuuttujia. Tätä havainnollistetaan kuvan 2 esimerkillä. Kuvan 2 pystyakselilla 
luottamusta ja vaaka-akselilla tyytyväisyyttä kuvaavat luvut kunkin maan kohdalla ovat 
summa, johon on tiivistetty kuluttajien vastaukset 11:sta eri vastausvaihtoehdosta (0 = 
kielteisin arvo, 10= myönteisin arvo). Mitä suurempi positiivinen summa, sitä enemmän 
tietyn maan vastaajat ovat antaneet suhteessa muihin maihin myönteisiä vastauksia eli 
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7suurempia arvoja kuin 5. Jos arvo on negatiivinen, vastaajat ovat antaneet suhteessa mui-
hin maihin enemmän kielteisiä vastauksia eli pienempiä arvoja kuin 5. Suomen summa-
muuttuja sekä luottamuksessa että tyytyväisyydessä saa muita maita korkeamman arvon, 
mikä kertoo vastausten jakautumisesta muita maita enemmän myönteisiin arvoihin 8, 9 
ja 10.
Suomalaisten tyytyväisyys ja luottamus tulevat esiin erityisesti palvelumarkkinoilla. 
Muun muassa pankkipalvelut (lukuun ottamatta sijoituksia, eläkkeitä ja arvopapereita), 
vakuutukset, yleishyödylliset palvelut ja useimmat vapaa-ajan palvelut toimivat luotta-
muksella ja tyytyväisyydellä mitattuna suomalaisten mielestä erityisen hyvin verrattuna 
muihin maihin. Tavaroiden kohdalla suomalaisten tyytyväisyys ja luottamus kohdentuu 
seuraaviin toimialoihin: maito ja maitotaloustuotteet, alkoholi- ja alkoholittomat juomat, 
käsikauppalääkkeet, elektroniikkalaitteet, rakennusten ja puutarhan huoltotarvikkeet sekä 
uudet autot. Suomalaiset ovat EU15-maiden joukossa selvästi tyytyväisimpiä maitotalous-
tuotteiden ja henkilökohtaisten hoitopalvelujen (parturit ja kampaamot, kauneushoitolat, 
kylpylät) markkinoilla. Myös luottamus käyttötileihin ja maksukortteihin on vahva mui-
hin maihin verrattuna, kuten kuva 3 osoittaa.  
KUVA 3. Luottamus käyttötileihin ja maksukortteihin EU15-maissa 
Seuraavaksi tarkastelen niitä toimialoja, joissa suomalaisten tyytyväisyys ja luottamus 
ovat heikompia kuin suurimmassa osassa muita EU15-maita. Toimialojen joukossa on 
sekä tavaroita että palveluita, ja osaa niistä käyttää enemmistö kuluttajista tai ne ovat 
kuluttajille taloudellisesti tärkeitä. Näihin markkinoihin lukeutuvat silmälasit ja piilolins-
sit, tieto- ja viestintäteknologialaitteet, pienet kotitalouslaitteet, vaatetus ja jalkineet, käy-
tetyt autot, televisiotoiminta, internetpalvelut, matkapuhelinpalvelut, lankapuhelinpalve-
lut, rakennusten ja puutahan huoltopalvelut sekä ajoneuvojen huolto- ja korjauspalvelut. 
Yhdellä toimialalla Suomi on heikoiten menestyvien maiden joukossa: luottamus kir-
joihin sekä aikakausi- ja sanomalehtiin on Suomessa heikointa verrattuna muihin EU15-
maihin (kuva 4). Mistä suomalaisten epäluottamus lukutuotteisiin suhteessa muihin mai-
hin johtuu? Ovatko kuluttajat kenties kyllästyneitä lehtien aggressiiviseen puhelinmark-
kinointiin? Taustalla saattaa olla myös arvonverolisäveron korotuksesta seurannut lehtien 
hinnannousu sekä huono taloudellinen tilanne lehtialalla. Nämä ovat pakottaneet lehtiä 
yhdistymään ja lehtitaloja karsimaan toimintoja. 
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KUVA 4. Luottamus kirjoihin sekä aikakausi- ja sanomalehtiin EU15-maissa
Tyytyväisyyttä voidaan pitää yleisenä mittarina markkinoiden toimivuudelle, mutta sen 
perusteella ei voida kuitenkaan vetää johtopäätöksiä markkinoiden toimivuudesta koko-
naisuutena. Voidaan kuitenkin ajatella, että tyytyväisyydellä tai tyytymättömyydellä olisi 
yhteys kuluttajien eri toimialoilla kokemiin ongelmiin ja niistä johtuviin valituksiin. 
Tyytymättömyyden ja ongelmien välinen yhteys nousee esiin Suomen aineistossa. Tosin 
osa kuluttajista on tyytyväisiä, vaikka he ovat kokeneet ongelmia markkinoilla toimies-
saan.  Ongelmia näyttäisi kuitenkin olevan yleisimmin niillä toimialoilla, joilla suomalais-
kuluttajien tyytyväisyys on korkeintaan keskitasoa tai jopa alhaisempi moneen muuhun 
maahan verrattuna. Tällaisia toimialoja ovat esimerkiksi internetpalvelut, televisiokanava- 
yms. tilaukset sekä matkapuhelinpalvelut. Näillä toimialoilla 28–32 prosentilla suoma-
laisista kuluttajista oli ollut ongelmia viimeksi kuluneen vuoden aikana. Eurooppalaisten 
huolenaiheita koskevan tutkimuksen (European Commission, 2011b) mukaan erityisesti 
internet- ja matkapuhelinpalveluissa kuluttajilla on ollut ongelmia koko EU:n alueella. 
Ne ovat koskeneet muun muassa palveluntarjoajien vaihtamista, jossa tarjousten vertailu 
on koettu vaikeaksi.  
Markkinoiden toimivuuden mittarina voidaan osaltaan pitää myös sitä, millä tavoin 
kuluttajat, jotka havaitsevat markkinoilla ongelmia tai epäkohtia, kuten tuotteissa olevia 
virheitä tai ei-hyväksyttäviä markkinointikäytäntöjä, reagoivat niihin ja pystyvät ratkai-
semaan ongelmansa mahdollisimman helposti ja nopeasti. Suomalaiset kuluttajat, jotka 
ovat kohdanneet markkinoilla ongelmia, joista heidän mielestään on ollut aiheellista 
valittaa, myös tekivät niin varsin aktiivisesti: suomalaisista 85 % ryhtyi toimenpiteisiin 
ongelman johdosta. Valitusaktiivisuus oli tätä korkeampaa Tanskassa, Saksassa, Hollan-
nissa, Ruotsissa ja Isossa-Britanniassa, joissa vähintään 90 % kuluttajista lähti valittamaan 
epäkohdista. Yhdessä ruotsalaisten kanssa suomalaisten tyytyväisyys valitusten käsittelyyn 
oli EU15-maista korkein: suomalaisista kuluttajista 77 % oli tyytyväisiä valituksensa käsit-
telyyn (European Commission, 2013b). Suomalaisten tyytyväisyyden taustalla voi olla 
myös se, että kuluttajat Suomessa ovat kokeneet onnistuneensa varsin hyvin ratkaisemaan 
markkinoilla kohtaamansa ongelmat suoraan elinkeinonharjoittajien kanssa. Valitusme-
kanismi tunnetaan, sitä osataan käyttää ja valitusten käsittely toimii varsin hyvin tai aina-
kin paremmin kuin muissa EU15-maissa. Kuluttajien tyytyväisyys valitusten käsittelyyn 
kauppiaiden taholta lisää todennäköisyyttä valitusten tekemiseen (European Commission, 
2013a). 
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9Valinnanvaraa markkinoilla on riittävästi 
Kilpailun toimivuuden kannalta kuluttajilla tulisi olla eri toimialoilla tarjolla riittävästi 
vaihtoehtoja, joista valita itselleen hinnaltaan ja laadultaan sopivin tavara tai palvelu. Sisä-
markkinoiden etuna on korostettu kuluttajien mahdollisuutta hankkia tavaroita ja pal-
veluita myös oman maan ulkopuolelta. Markkinoiden vapautuessa muun muassa sähkö-
energiassa, finanssipalveluissa, televiestinnässä ja kuljetuspalveluissa kuluttajat voivat valita 
palvelun toisessa maassa toimivalta yritykseltä. Myös tavaramarkkinoilla verkkokauppa on 
laajentunut vuosi vuodelta.
Kuluttajien mahdollisuudet käyttää hyväkseen rajan yli ja verkossa käytävän kaupan 
mahdollisuuksia ovat tärkeä osa toimivaa kilpailua. Riittävän valinnanvaran uskotaan 
lisäävän kilpailua, alentavan hintoja sekä parantavan tavaroiden ja palveluiden laatua 
(esim. OECD, 2010). Jos kuluttajilla on kotimaisten vähittäismyyjien ja palveluntarjo-
ajien lisäksi myös luotettava vaihtoehto oman maan rajojen ulkopuolella, se luo kilpailu-
paineita kotimaisille markkinoille (European Commission, 2013a).
Valinnanvaralla arvioiden kilpailun nähdään Suomessa toimivan paremmin kuin useim-
missa muissa EU15-maissa.  Myyjien ja palveluntarjoajien riittävyys tulee esille monissa 
puoli(kestävissä) kulutustavaroissa, kuten silmälasit, vapaa-ajan tuotteet, tieto- ja viestin-
täteknologiavälineet, elektroniikka, isot kotitalouskoneet sekä rakennusten ja puutarhojen 
huoltotarvikkeet. Niin ikään suomalaiset pitävät uusien ja käytettyjen autojen sekä auto-
jen vuokrauspalvelujen valikoimia riittävinä verrattuna kansalaisten kokemuksiin muissa 
maissa. Palveluista matkapuhelinalalla ja televisiotoiminnassa nähdään samoin olevan pal-
veluntarjoajia riittävästi moneen verrokkimaahan verrattuna.  
Vaikka rajan yli ja verkossa tapahtuva kauppa on kasvanut, se ei kuitenkaan ole edis-
tynyt EU:ssa odotusten mukaisesti. Vähittäismyyjät toimivat enimmäkseen omassa koti-
maassaan ja yli puolet vähittäismyyjistä EU:ssa myy tuotteitaan vain omalla kielellään 
(European Commission, 2013a). Merkittävänä esteenä verkkokaupalle on kuluttajien 
luottamus, joka vaihtelee suuresti eri maiden välillä. Myös suomalaisten luottamus verkko-
ostamiseen toisesta EU-maasta on alhaisempi kuin kotimaan verkkokaupassa, vaikka luot-
tamus onkin suhteellisen korkea. 
Suomalaiset ovat muita eurooppalaisia keskimääräistä kiinnostuneempia rajan yli käytä-
västä kaupasta ja kuuluvat EU-maiden kärkijoukkoon verkko-ostosten tekijöinä. Vuonna 
2012 suomalaisista kaksi kolmasosaa oli ostanut tavaroita ja/tai palveluita verkosta (Euro-
pean Commission, 2013a). Suomalaiset hankkivat verkosta erityisesti vaatteita, kenkiä ja 
harrastusvälineitä. Myös matkailupalveluita ja matkalippuja suomalaiset hankkivat ylei-
sesti verkosta. (Suomen virallinen tilasto, 2012.)
Tavaroiden ja palveluiden vertailtavuudessa ongelmia joillakin toimialoilla 
Onnistuneiden valintojen tekeminen markkinoilla tarjolla olevien vaihtoehtojen välillä 
edellyttää kuluttajilta osaamista, mutta heillä tulisi myös olla riittävät mahdollisuudet 
tehdä vertailuja. Vertailtavuus vähintään hyödykkeiden hinnan ja laadun välillä on vaa-
timuksena sille, että kuluttajat voivat hyötyä kilpailukykyisistä markkinoista (European 
Commission, 2011b).
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Kuluttajamarkkinoiden tulostaulu osoittaa, että toisin kuin muissa edellä tarkastelluissa 
ominaisuuksissa, tuotteiden vertailtavuudessa Suomi ei ole parhaiden EU15-maiden jou-
kossa.  Tietyillä toimialoilla suomalaiset pitävät tavaroiden tai palveluiden vertailua vaike-
ampana kuin kuluttajat useimmissa muissa maissa. Näitä toimialoja ovat kirjat sekä aika-
kaus- ja sanomalehdet, silmälasit ja piilolinssit, pienet kotitalouslaitteet, elektroniikkalait-
teet, televisiotoiminta yms. sekä matka- ja lankapuhelinpalvelut. Myös joissakin vakuu-
tuspalveluissa vertailtavuus ei toimi yhtä hyvin kuin useimmissa verrokkimaissa (kuva 5).
KUVA 5. Tuotteiden ja palveluiden vertailtavuus Suomessa eri toimialaryhmissä
Useimmilla edellä mainituista toimialoista kuluttajat arvioivat vähittäismyyjien ja pal-
veluntarjoajin määrän hyvin riittäväksi verrattuna kuluttajiin monessa muussa maassa. 
Tarjonnan määrä tuo kuluttajille valinnanvaraa, mikä on luonnollisesti hyvä asia, mutta se 
saattaa hankaloittaa vaihtoehtojen vertailua. Vertailu on hankalaa myös silloin, jos kulut-
tajilta puuttuvat helpot ja käytännölliset työkalut tehdä tuotevertailuja. Kyseessä olevia 
tavaroita ja palveluita hankitaan melko harvoin, mikä lisännee kuluttajien kokemia ongel-
mia vaihtoehtojen vertailussa. Internetpalveluita koskevassa tutkimuksessa (European 
Commission, 2013b) tuli esille, että ko. palvelujen vertailua hankaloittivat muun muassa 
kuluttajien ajan puute, vertailun monimutkaisuus, tietämättömyys vertailusivustoista 
tai ko. sivustojen puuttuminen. Lisäksi ainakin osa hankalasti vertailtavista tuotteista ja 
palveluista edustaa kuluttajille melko uusia tai ainakin jatkuvasti uudistuvia toimialoja. 
Esimerkiksi televisiotoiminta (televisio- ja satelliittikanavat yms.), matkapuhelinpalvelut 
sekä vakuutukset vaativat kuluttajilta jatkuvaa informaation päivittämistä, muun muassa 
erilaisten tilaus- ja maksukäytäntöjen sekä sopimusten hallintaa. Elektroniikkalaitteiden ja 
kodinkoneiden hankinnoissa kuluttajien haasteena ovat tuotteiden ominaisuuksissa jatku-
vasti tapahtuvat muutokset. 
Tavaroiden ja palveluiden vertailtavuus toimii polttoainepalveluissa, junaliikennepalve-
luissa, raitiotieliikenne-, bussi- ja metroliikenteessä, asuntoluotoissa sekä viihde- ja kult-
tuuripalveluissa Suomessa useita muita maita paremmin. Mainituilla toimialoilla tarjotaan 
internetsivustoilla hyvin tietoa hinnoista (esim. polttoainepalvelut), aikatauluista (esim. 
liikennepalvelut) tai erilaisista tapahtumista (esim. kulttuuri- ja viihdepalvelut). Kuluttajat 
myös käyttävät näitä sivustoja informaation hakemisessa.
Markkinaryhmät: vertailtavuus
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Kuluttajien osaamisessa vertailla eri vaihtoehtoja markkinoilla on eroja (ks. esim. Euro-
pean Commission, 2011b). Aktiivisilla ja internetin käytön hyvin hallitsevilla kuluttajilla 
on parhaimmat edellytykset tuotteiden ja palveluiden vertailuun. Tutkimukset osoittavat 
lisäksi, että tuotteita ja palveluita koskevan informaation etsintään tarkoitettujen työkalu-
jen (vertailusivustot yms.) hyödynnettävyydessä on parantamisen varaa. Kuluttajat eivät 
tunne sivustoja, eivät osaa aina käyttää niitä tai epäilevät niiden puolueettomuutta. Tutki-
muksen mukaan myös vertailusivustojen laatu voi vaihdella ja hyödynnettävyys kärsiä, jos 
sivustot eivät ole sisällöllisesti kattavia ja päivitettyjä. (Ks. European Commission, 2012b.) 
Yhteenveto markkinoiden toimivuudesta
Yleisessä tyytyväisyydessä markkinoiden toimintaan ja kuluttajien olosuhteita kuvaavissa 
näkemyksissä Suomi on EU15-maiden kärjessä. Suomalaiset myös luottavat verrokki-
maita vahvemmin viranomaisten kykyyn suojella kuluttajien oikeuksien toteutumista. 
Valitusmekanismin nähdään Suomessa toimivan varsin hyvin: useimmiten kuluttajien 
ongelmat ratkeavat jo tuotteen tai palvelun myyjän kanssa sopien. Myös suomalaisten 
tietämys oikeuksistaan kuluttajana markkinoilla on hyvä, samoin kuin vähittäismyyjien ja 
palveluntarjoajien tietämys kuluttajille kuuluvista oikeuksista tai markkinoilla kielletyistä 
menettelytavoista.  
Kuluttajamarkkinoiden tulostauluun sisältyvästä noin 50 toimialasta valtaosa toimii 
mitatuilla ominaisuuksilla (vertailtavuus, luottamus, tyytyväisyys, valinnanvara) Suomessa 
hyvin – lähes yhtä hyvin kuin Saksassa ja Luxemburgissa, joissa markkinat toimivat parhai-
ten EU15-maista. Maiden välisessä vertailussa varsinkin kuluttajien tyytyväisyys markki-
noilla sekä luottamus vähittäismyyjien ja palveluntarjoajien toimintaan nostavat Suomen 
parhaiten menestyvien maiden joukkoon. Markkinoiden kilpailukykyisyyttä osoittaa, että 
moniin maihin verrattuna suomalaiset myös pitävät myyjien ja palveluntarjoajien määrää 
useimmilla toimialoilla hyvin riittävänä. Sen sijaan tuotteiden vertailtavuudessa on useita 
toimialoja, joissa Suomi kuuluu korkeintaan keskitason tai joiltakin osin jopa heikoimmin 
menestyvien maiden joukkoon. 
Muihin maihin verrattuna Suomen menestyksen kruunu on finanssi- ja erityisesti pank-
kipalvelujen toimivuus. Myös monet välttämättömyystuotteet ja -palvelut – päivittäista-
varat, asumiseen liittyvät palvelut (remontointi, huonekalut, kodinkoneet jne.) – toimivat 
moneen muuhun maahan verrattuna hyvin, samoin kuin vapaa-aikaan liittyvät palvelut.
Seuraavassa yhteenvetotaulukossa (taulukko 1) on esitetty erityisen hyvin toimivia 
markkinoita Suomessa ja toisaalta markkinoita, joissa Suomi kuuluu vähintään yhdellä 
osa-alueella niiden maiden joukkoon, joissa markkinoiden toimivuus on muita maita hei-
kompaa. Taulukkoon on merkitty x:llä eri toimialojen markkinoiden toimivuutta osa-
alueittain. Hyvin toimivien markkinoiden kriteerinä on pidetty tässä sitä, että toimiala on 
vähintään kolmella osa-alueella parhaiten menestyneiden maiden joukossa ja vastaavasti 
heikosti toimivien markkinoiden kriteerinä sitä, että toimiala on vähintään yhdellä osa-
alueella heikoiten menestyvien maiden joukossa. On huomioitava, että vaikka tiettyjen 
tuotteiden ja palveluiden vertailtavuus on heikkoa, osa toimialoista on jollakin muulla 
osa-alueella hyvin toimiva. Löydetty tulos on kuitenkin viesti siitä, että toimialalla on 
kehittämisen tarvetta.
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TAULUKKO 1. Hyvin ja heikosti toimivat markkinat Suomessa verrattuna muihin EU15-maihin
•	 = toimiala ko. ominaisuudella parhaiten menestyvien maiden joukossa
Pohdintaa ja haasteita kuluttajapolitiikan kehittämiseen 
Markkinoiden tulostaulut osoittavat EU:n sisämarkkinoiden yhdentymisen olevan vasta 
alkuvaiheessaan. Niin kauan kuin kuluttajat eri EU-maissa ostavat pääosin kaikki tarvit-
semansa tuotteet tai tilaavat palvelut omasta maasta tai markkinoiden toimivuudessa on 
maiden välillä eroja, yhtenäisistä sisämarkkinoista ei voida puhua. 
Markkinoiden vapautuessa kuluttajien on pitänyt tutustua kokonaan uusiin toimialoi-
hin. Kuluttajien informaatiotarpeet ovat samalla kasvaneet. Kuluttajat hankkivat tuot-
teita ja palveluita sekä etsivät informaatiota yhä enemmän verkossa. Palvelumarkkinoilla 
kuluttajat kohtaavat usein monimutkaisia sopimuksia ja heille hankalaa ammattitermino-
logiaa. Markkinoiden monimutkaistuessa kuluttajien mahdollisuus hyödyntää tuottei-
siin liittyvää informaatiota on entistä tärkeämpää. Informaatiosta on usein ylitarjontaa ja 
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siksi kuluttajan voi olla hankala erottaa hänelle olennaista informaatiota epäolennaisesta. 
Kuluttajalle tärkeää on suoriutua informaation etsinnästä nopeasti, tehokkaasti ja helposti. 
Kuluttajat ovat kokeneet, ettei heillä ole riittävästi osaamista vertailla tuote- ja palve-
luvaihtoehtoja keskenään. Toimivat markkinat edellyttävät, että kuluttajilla on riittävästi 
tietoa tehdä markkinoilla järkeviä, informoituja valintoja. Kuluttajapolitiikan yhdeksi 
haasteeksi nousee katsauksessa esitettyjen tulosten perusteella tuotteiden ja palveluiden 
vertailtavuuden ja informaation laadun kehittäminen.
Kuluttajien voimaannuttaminen on kuluttajapolitiikan keskeinen tavoite. Kuluttajat 
tarvitsevat paitsi tarkkaa ja selkeää informaatiota myös markkinoiden läpinäkyvyyttä, 
joka perustuu tehokkaaseen suojeluun ja toimiviin oikeuksiin. Tavoitteena on hintojen, 
valinnanvaran, laadun, monipuolisuuden, kohtuullisuuden ja turvallisuuden takaaminen. 
Kuluttajia tulee myös suojella tehokkaasti sellaisilta riskeiltä ja uhkilta, joita vastaan he 
eivät voi yksilöinä taistella.
Terveet ja kilpaillut markkinat haastavat eri toimialoja ja yrityksiä toimimaan kulut-
tajien eduksi entistä paremmin. Toimialojen, joilla kuluttajanäkökulmasta nousee esiin 
ongelmia tai kysymyksiä, tulee paneutua niihin syvällisesti. Myös yritysten tulee kehittää 
menettelyohjeita ja pohtia, miten kuluttajien luottamus tuotteisiin ja palveluihin saavutet-
taisiin nykyistä paremmin.   Kuluttajille tulee kehittää työvälineitä, kuten yritysten välisiä 
vertailuja käsittäviä vertailusivustoja yli maarajojen, jotta kuluttajat voi hyötyä alhaisim-
mista hinnoista ja tarjouksista asuinpaikasta riippumatta. Samalla luodaan mahdollisuuk-
sia sisämarkkinoiden kehittymiselle. 
Olisi tärkeää selvittää syvällisemmin syitä markkinoiden toimivuudessa havaittuihin 
eroihin. Kuluttajapoliittisten toimenpiteiden pohjaksi on myös tarpeen seurata markki-
noiden toimintaa pitkällä aikavälillä ja analysoida kuluttajien käyttäytymiseen vaikuttavia 
tekijöitä.   
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OSA II 
YKSITYISEN KULUTUKSEN KEHITYS 2000-LUVULLA 
Anu Raijas
Johdanto 
Yksityinen kulutus kertoo, kuinka paljon kotitaloudet käyttävät vuoden aikana euroja 
tavara- ja palveluhankintoihinsa. Se on indikaattori, joka yhtäältä vaikuttaa rahamääräi-
sellä panostuksella kansantalouden kehitykseen ja toisaalta tuottaa hyödykkeiden käytön 
kautta kansalaisille hyvinvointia. Kansantalouden eri sektorit toimivat tiiviissä vuorovai-
kutuksessa toistensa kanssa, ja siksi kotitaloudet joutuvat sopeuttamaan käyttäytymistään 
muiden sektoreiden toimintaan. 
Suomalaiset hankkivat nykyisin tavaroita ja palveluita yksitoista kertaa enemmän kuin 
1900-luvun alkupuolella. Yksityisen kulutuksen moninkertaistuminen kertoo suomalais-
ten elintason huimasta kasvusta. Yksityinen kulutus reagoi myös toiseen suuntaan, kuten 
nähtiin huipputyöttömyyden kohdatessa Suomea 1990-luvun alun lamavuosina, jolloin 
kulutus supistui kymmenisen prosenttia. (Tilastokeskus, 2007.)
Katsauksen tässä osassa tarkastellaan yksityisten kulutusmenojen menoryhmittäistä 
kehitystä 2000-luvun Suomessa ja verrataan sitä Ruotsin vastaavaan kehitykseen. Erityis-
tarkastelun kohteena on tutkia taloussuhdanteen, hintakehityksen ja hyödykkeisiin koh-
dennettujen veromuutosten vaikutusta yksityiseen kulutukseen. Katsaus perustuu yhteis-
työhön Göteborgin yliopiston Centrum för Konsumentvetenskapetin kanssa (Raijas & 
Varjonen, 2013).
Yksityisen kulutuksen luvut, jotka ovat siis kotitalouksien käyttämiä euroja kulutuk-
seen, on poimittu Tilastokeskuksen ylläpitämästä kansantalouden tilinpidosta (Suomen 
virallinen tilasto, 2013a). Kuva 6 osoittaa kulutuksen jyrkän kasvun 1990-luvun laman 
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jälkeen. Työllisyyden parannuttua 1990-luvun alun laman jälkeen patoutunutta kulutusta 
purettiin, ja kulutus palautui huippuvuosien tasolle vuonna 1997. Kulutus kasvoi aina 
vuoteen 2009 saakka, jolloin kuluttajien ostovoima aleni työttömyyden noustessa edelli-
sestä vuodesta kahdella prosenttiyksiköllä 8,4 %:iin, mikä johti kulutuksen 4 prosentin 
laskuun. Tuolloin suomalaiset supistivat ruokailua ja asumista lukuun ottamatta kaikkea 
kulutusta. Syöminen ja asuminen ovat ihmisille kulutuksen välttämättömyyksiä (ks. esim. 
Kosunen, 1999), eikä niistä voida juurikaan tinkiä (ks. esim. Niemelä, 2005). Vuonna 
2010 kulutus lähti jälleen nousuun, mutta kasvu pysähtyi jälleen vuonna 2012. Tämä 
osoittaa, että kuluttajan reagoivat hyvinkin nopeasti kansantalouden suhdanteisiin. Vuo-
den 2012 kulutuksen paikallaan pysymiseen syynä on yleinen epävarmuus Suomen kan-
santaloudessa, joka näkyi kotitalouksissa muun muassa investointityyppisten hankintojen 
rajuna supistumisena.
KUVA 6.  Kotitalouksien kokonaiskulutus, milj. € vuosina 1993–2012 viitevuoden 2000 hinnoin 
Lähde: Suomen virallinen tilasto, 2013a 
Taulukosta 2 näkyy, että suomalaiset kotitaloudet käyttivät vuonna 2012 kulutukseen 
rahaa kaiken kaikkiaan 104 miljardia euroa. Asumiseen kului suurin osa, reilusti yli nel-
jännes, yksityisistä kulutusmenoista. Asumismenoihin lasketaan kuuluvaksi todelliset ja 
laskennalliset asumisvuokrat, asunnon ylläpitoon ja korjaukseen liittyvät tuotteet ja pal-
velut, muut asumiseen liittyvät palvelut (vesi, jätehuolto) sekä sähkö, kaasu ja muut polt-
toaineet. Asumismenot ovat hallinneet jo 1990-luvun lopulta lähtien yksityistä kulutusta. 
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TAULUKKO 2. Kotitalouksien kulutus Suomessa vuonna 2012
Lähde: Suomen virallinen tilasto, 2013a                                                        * kiintein hinnoin
Muut kulutuserät, jotka vuonna 2012 muodostivat yli 10 prosenttia kulutusmenoista, 
olivat elintarvikkeet ja alkoholittomat juomat; virkistys ja kulttuuri sekä kuljetus. Elin-
tarvikkeisiin ja alkoholittomiin juomiin kuuluvat menot ovat yksiselitteiset, mutta kaksi 
viimeksi mainittua on tarpeen kuvata tarkemmin. Virkistykseen ja kulttuuriin kuuluvat 
kulutusmenot, jotka aiheutuvat seuraavien hyödykkeiden hankinnoista:
Kulutuserä 
Osuus 
2012 
 
milj. € 
2012, 
käyvin 
hinnoin 
muutos 
vuodesta 
2002 * 
muutos 
vuodesta 2011 
* 
keskimääräinen 
muutos 
vuodesta 2002 
* 
            
01 Elintarvikkeet ja alkoholittomat 
juomat 12,5 % 13 030 22 % -0,3 % 1,1 % 
02 Alkoholijuomat ja tupakka  4,9 % 5 060 4 % -4,7 % 0,1 % 
03 Vaatetus ja jalkineet 4,9 % 5 142 54 % 1,8 % 4,5 % 
04 Asuminen 27,1 % 28 156 18 % 1,5 % 1,7 % 
05 Sisustus ja kodinhoito 5,2 % 5 454 41 % 0,2 % 3,5 % 
06 Terveys 4,8 % 5 021 54 % 3,2 % 4,5 % 
07 Kuljetus 11,1 % 11 503 11 % -4,1 % 2,1 % 
08 Tietoliikenne 1,9 % 2 010 42 % 0,4 % 1,4 % 
09 Virkistys ja kulttuuri 11,2 % 11 607 68 % 3,0 % 4,5 % 
10 Koulutus 0,4 % 453 -1 % 0,9 % -0,1 % 
11 Hotellit, kahvilat ja ravintolat 6,4 % 6 653 16 % -0,1 % 1,3 % 
12 Sekalaiset tavarat ja palvelut 9,6 % 9 983 30 % 1,0 % 2,6 % 
  
    
  
KOTITALOUKSIEN KULUTUSMENOT 
SUOMESSA 100,0 % 104 072 27 % 0,2 % 2,4 % 
     
  
15 Suomalaisten kotitalouksien 
kulutusmenot ulkomailla 
 
2 702 53 % 6,3 % 4,8 % 
16 Ulkomaalaisten kulutusmenot 
Suomessa 
 
3 020 45 % 5,2 % 3,7 % 
            
YHTEENSÄ  103 754    
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 • audiovisuaaliset, valokuvaus- ja tietojenkäsittelylaitteet
 • muut suurehkot kestokulutustavarat ajanvietteeseen, virkistykseen ja kulttuuriin
 • muut tavarat ja laitteet virkistykseen (pelit, lelut ja harrastusvälineet, urheilu- ja 
retkeilyvälineet)
 • kukat ja puutarhatarvikkeet
 • lemmikkieläimet ja niiden tarvikkeet
 • virkistys- ja kulttuuripalvelut
 • sanomalehdet, kirjat ja paperitarvikkeet sekä
 • valmismatkat.
Kuljetusmenoja ovat erilaisten yksityisten kulkuvälineiden hankinnasta ja käytöstä sekä 
kuljetuspalveluista (juna-, raitiovaunu-, metro-, linja-auto- ja taksi- sekä lento- ja laiva-
matkat) kotitalouksille aiheutuvat menot.
Seuraavaksi käyn läpi yksityiskohtaisemmin kulutuksen kehitystä taulukon 2 pohjalta. 
Ensiksi tarkastelen yksityisen kulutuksen kehitystä kymmenen viime vuoden ajalta ja sen 
jälkeen kahdelta viime vuodelta.
Yksityinen kulutus Suomessa vuosina 2002–2012 
Vuosikymmenen 2002–2012 aikana yksityinen kulutus kasvoi Suomessa reaalisesti 27 
prosenttia. Tämä tarkoittaa sitä, että väestö osti vuonna 2012 reilun neljänneksen enem-
män ja/tai kalliimpia tavaroita ja palveluita kuin 10 vuotta aiemmin. Tarkempi analyysi 
osoittaa, että suomalaiset ovat 10 viime vuoden aikana kasvattaneet kulutustaan eniten 
virkistykseen ja kulttuuriin, vaatteisiin ja jalkineisiin, terveyteen, tietoliikenteeseen sekä 
sisustukseen ja kodinhoitoon.
Virkistys- ja kulttuurimenoja ovat eniten kasvattaneet viihde-elektroniikan, kameroi-
den ja tietokoneiden hankinnoista aiheutuneet menot (Suomen virallinen tilasto, 2013a). 
Mainittujen laitteiden teknologinen kehitys on 2000-luvulla ollut nopeaa, ja Suomessa 
ovat 2000-luvulla nopeassa tahdissa yleistyneet uudet tekniset laitteet, kuten taulutele-
visiot, tv-maksukortit, DVD- ja Blu-ray-laitteet, digikamerat sekä kannettavat tietoko-
neet. Uusimmat tekniset tulokkaat suomalaiskoteihin ovat täysteräväpiirtotelevisio ja 
taulutietokone.
Ennen 2000-lukua suomalaiset käyttivät selvästi muita eurooppalaisia vähemmän ja 
pienemmän osuuden rahaa vaatteisiin ja jalkineisiin, mutta 2000-luvulla suomalaiset ovat 
tällä kulutuksen alueella lähestyneet eurooppalaisia kulutustottumuksia (Eurostat, 2013), 
mikä johtuu yleisestä elintason noususta ja osin myös muuttuneesta kulttuurista. Suoma-
laiset ovat alkaneet käyttää eri käyttötarkoituksiin erilaisia vaatteita ja jalkineita (Lehtinen 
et al., 2011). 2000-luvulla myös vaatteiden ja jalkineiden tarjonta on monipuolistunut 
ulkomaisten vaatekauppaketjujen levittäydyttyä Suomeen. 
Terveysmenojen runsas kasvu 2000-luvulla on johtunut suurelta osin yksityisten lää-
käripalveluiden kysynnän kasvusta (ks. myös Kela, 2013). Terveysmenoja ovat kasvatta-
neet myös lääkemenot sekä menot terapeuttisista laitteista ja välineistä kuten silmälaseista, 
piilolinsseistä, proteeseista ja kuulokojeista (Suomen virallinen tilasto, 2013a). Mainitut 
menot ovat yleisiä ikääntyneillä, joiden lukumäärä on kasvanut: vuonna 2002 yli 65-vuo-
tiaita oli Suomessa noin 800 000, mutta vuonna 2012 jo reilu miljoona (Suomen viralli-
nen tilasto, 2013f ).
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Tietoliikennemenoja ovat eniten kasvattaneet erityisesti puhelinlaitehankinnoista aiheu-
tuneet menot (Suomen virallinen tilasto, 2013a ja 2013b). Tietoliikenteessä laitteiden tek-
nologinen kehitys on 2000-luvulla ollut huimaa, ja Suomessa ovat 2000-luvulla nopeassa 
tahdissa yleistyneet älypuhelimet. Myös tietoliikenneyhteyksistä liikkuvat laajakaistat ja 
langattomat sisäverkot on otettu käyttöön nopeasti suomalaisissa kotitalouksissa. (Suo-
men virallinen tilasto, 2013e.) Tietoliikennepalveluissa hinnat ovat jatkuvasti laskeneet, 
ja siksi kotitalouksien kulutusmenot tietoliikenneyhteyksiin ovat laskeneet, vaikka käyttö 
onkin lisääntynyt. Suomalaisten menot tietoliikennelaitteisiin kasvavat ja niitä käytetään 
aiempaa enemmän ja monipuolisemmin tietoliikennepalveluiden hintojen laskiessa.
Sisustukseen ja kodinhoitoon liittyvä kulutus on kasvanut kymmenen viime vuoden 
aikana erityisesti laitteiden osalta. Suurinta kasvu on ollut pienissä sähkökäyttöisissä 
kodinkoneissa, joita ovat esimerkiksi uudentyyppiset erikoiskahvikeittimet. Myös suu-
ria kodinkoneita (pesukoneet, kuivausrummut, astianpesukoneet) on kymmenen viime 
vuoden aikana hankittu aiempaa enemmän. Kotien teknologisoituminen jatkuu siis edel-
leen, ja aivan samoin kuin viihde-elektroniikassa, uusia laitteita tulee vanhojen seuraan, ja 
uudet ja tehokkaammat laitteet syrjäyttävät vanhat. Kolmas kasvuryhmä tällä kulutuksen 
alueella on ollut työkalut ja laitteet kodin- ja puutarhanhoitoon (pientyökalut ja tarvik-
keet sekä puutarhakoneet ja muut työkoneet).
Yksityinen kulutus Suomessa vuosina 2011–2012
Kuten edellä olevassa taulukossa 2 jo näkyi, kulutusmenot kokonaisuutena tarkasteltuna 
pysyivät suhteellisen muuttumattomina vuodesta 2011 vuoteen 2012. Yksityiskohtai-
sempi kulutusmenoryhmittäinen tarkastelu paljastaa kuitenkin monia muutoksia kulu-
tusmenojen kehityksessä. 
Kotitalouksien kokemasta taloudellisesta epävarmuudesta ja oman talouden uhkista 
kertoo se, että suomalaiset ovat alkaneet supistaa kulutustaan ei-välttämättömällä alueella, 
kuten alkoholissa ja tupakassa sekä liikkumisessa. Vastaava ilmiö tapahtui 1990-luvun 
alun lamassa (Maula, Pantzar & Raijas, 1995). Alkoholimenojen kohdentumisessa näkyy 
suomalaisessa juomiskulttuurissa tapahtuneet muutokset: alkoholin kulutuksessa on siir-
rytty väkevistä juomista mietoihin, kuten viiniin, siideriin ja longdrinkkeihin. Liikkumis-
menoista osa on luonnollisesti välttämättömiä, osa vapaa-ajan viettoon kuuluvia: vält-
tämättömiä menoja ovat auton hankinta ja käyttö haja-asutusalueella välttämättömään 
liikkumiseen, samoin kuin julkisen liikenteen matkat työpaikalle, kun taas lomamatkat 
omalla kulkuvälineellä tai joukkoliikenteessä eivät. Auton osto on vuoden 2010 tienoilla 
vaihdellut vuosittain. Vuosina 2009, 2010 ja 2012 autoja ostettiin huomattavasti vähem-
män kuin 2000-luvulla keskimäärin. Autokaupan hiipuminen voi olla yksi syy kokonais-
kulutuksen laskuun vuonna 2009 ja pysähdykseen vuonna 2012 (ks. kuva 6). Kun koti-
taloudessa on uhkaa tulojen vähenemisestä, voidaan helposti lykätä auton vaihtamista ja 
vähentää vapaa-ajan matkailua. 
Seuraavaksi käyn läpi kulutusmenoryhmiä, joissa menojen kasvu on kahden viime vuo-
den aikana ollut keskimääräistä suurempaa Suomessa. Nämä menoryhmät ovat terveys, 
virkistys ja kulttuuri, vaatteet ja jalkineet sekä asuminen.
Suomalaiset näyttävät viime aikoina jatkaneen panostusta fyysiseen ja henkiseen hyvin-
vointiinsa, koska kaikista kulutusmenoryhmistä vuonna 2012 eniten kasvoivat sekä ter-
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veys- että virkistys- ja kulttuurimenot. Terveysmenoissa vuodesta 2011 vuoteen 2012 
kotitalouksien kulutusmenot kasvoivat eniten lääkkeissä ja yksityisissä lääkäripalveluissa 
(ks. myös Kela, 2013), aivan kuten on tapahtunut koko 2000-luvulla. Tähän kehitykseen 
on pääasiassa kaksi syytä. Yhtäältä ihmisten tietoisuus omaan terveyteen panostamisen 
tärkeydestä on lisääntynyt (Toiviainen, 2011). Toisaalta ihmisten on usein pakko käyttää 
yksityisiä terveyspalveluja, koska julkisia palveluita ei ole saatavilla (Klavus, 2010). Ihmi-
sillä on myös elintason nousun myötä taloudellisesti varaa satsata omaan terveyteen ja 
ostaa yksityisiä terveyspalveluja. 
Virkistys- ja kulttuurimenot kasvoivat vuodesta 2011 vuoteen 2012 edelleen. Aivan 
kuten jo kymmenen viime vuoden aikana, menot kasvoivat eniten tietokoneissa ja kame-
roissa. Kulutusmenot lemmikkieläimiin kasvoivat myös huomattavan paljon, samoin kuin 
menot peleihin, leluihin ja harrastusvälineisiin.  
Myös vaate- ja jalkinemenojen kasvu on jatkunut edelleen. Erityisesti suomalaiset ovat 
kahden viime vuoden aikana lisänneet asusteiden ja pukineiden hankintaa. Kaikkien asu-
mismenojen, niin vuokrien kuin asumiseen liittyvien tuotteiden ja palveluiden, volyymi 
on kasvanut tasaisesti koko 2000-luvun. Vaikka yleisesti kuluttajat eivät asumismeno-
jen suuruuteen pysty kovinkaan paljon vaikuttamaan, ovat kuluttajat kuitenkin myös 
vapaaehtoisesti kohentaneet asumisen tasoa 2000-luvulla, mikä on kasvattanut heidän 
asumismenojaan. 
Ulkomaalaisten kulutus Suomessa on kasvanut voimakkaasti viime vuosina, mikä joh-
tuu suurelta osin venäläisten lisääntyneestä matkailusta Suomeen. Vuonna 2012 yhteensä 
noin 3,6 miljoonaa venäläistä vieraili Suomessa. Edellisvuoteen verrattuna kasvua vierai-
lijoiden määrässä oli 10 prosenttia. Kulutustavaroiden lisäksi venäläiset käyttävät Suo-
messa rahaa matkailuun ja vapaa-aikaan. (Tilastokeskus, 2013a.) Venäläisten ostoinnok-
kuus näkyy alueellisesti vähittäiskaupan suotuisana kehittymisenä Etelä-Karjalan alueella 
(Tilastokeskus, 2013b). 
Ruokailumenojen muutos 2000-luvulla
Koska elintarvikkeet ja alkoholittomat juomat ovat yksityisessä kulutuksessa yksi merkittä-
vimpiä menoeriä, tarkastelen ryhmän sisäisessä rakenteessa tapahtuneita muutoksia viime 
vuosina. Elintarvikkeiden ja alkoholittomien juomien ryhmässä kuluttajat ovat supista-
neet erityisesti yhtäältä virvoitusjuomien ja mehujen, makeisten ja suklaan sekä jäätelön, 
toisaalta lihavalmisteiden ja makkaran kulutusta. Virvoitusjuomien, makeisten ja jäätelön 
hinnat nousivat edellisvuoden tavoin vuonna 2012, koska niille kohdennettua valmiste-
veroa korotettiin. Hyödykkeiden kallistuminen voi olla terveysbuumin ohella osasyynä 
kulutuksen supistumiselle. Elintarvikkeiden kulutuksen kasvu on kohdentunut pääasiassa 
kalaan ja kalatuotteisiin, perunoihin, vihannes- ja juuresvalmisteisiin sekä hedelmiin ja 
marjoihin, mikä kertoisi ruokavalion painottamisesta terveellisempään suuntaan. Muu-
tokset elintarvikkeiden kulutuksessa liittyisivät siis yleiseen hyvinvoinnin tavoitteluun, 
mikä tuli esille myös terveys- sekä virkistys- ja kulttuurimenojen kasvussa. 
Poliittisilla ohjauskeinoilla on pyritty vaikuttamaan elintarvikkeiden hintojen kautta 
kuluttajien ostovoimaan ja käyttäytymisen suuntaamiseen kohti terveellisempiä ruokai-
lutottumuksia. Veromuutoksilla on myös välitön vaikutus valtion verokertymään: elin-
tarvikkeiden arvonlisäverokannan nostojen ja valmisteverojen laajennusten taustalla ovat 
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olleet myös valtiontalouden tasapainottaminen. Elintarvikkeiden arvolisäveroa on muu-
teltu vuodesta 2009 lähtien useaan otteeseen. Lokakuussa 2009 elintarvikkeiden arvon-
lisäveroa alennettiin 17 prosentista 12 prosenttiin. Heinäkuussa 2010 elintarvikkeiden 
arvonlisävero nostettiin takaisin ylöspäin 13 prosenttiin ja vuoden 2013 alussa 14 prosent-
tiin.  Elintarvikkeiden kuluttajahintojen nousun taustalla ovat lisäksi olleet esimerkiksi 
raaka-aineiden hintojen voimakas nousu vuoden 2010 syksyllä (Peltoniemi & Varjonen, 
2011a).  Elintarvikkeiden raaka-ainehinnat olivat maailmanmarkkinoilla vuonna 2012 
edelleen korkeita. Suomessa kuluttaja maksoi vuonna 2012 elintarvikkeista ja alkoholitto-
mista juomista keskimäärin 5,2 prosenttia edellisvuotta enemmän (FAO, 2013; Suomen 
virallinen tilasto, 2013g). Arvonlisäveron lisäksi Suomessa on kohdennettu valmisteveroja 
vuosien 2011 ja 2012 alussa makeisille, jäätelölle ja virvoitusjuomille. 
Elintarvikkeiden lisäksi myös ulkona syömisen hintoihin on pyritty vaikuttamaan 
poliittisella päätöksenteolla. Vuonna 2010 ravintola-aterioiden arvonlisäveroa alennet-
tiin 22 prosentista 13 prosenttiin. Ruokapalveluiden arvonlisäveron asettamista samalle 
tasolle kaupassa myytävän ruoan kanssa perusteltiin muun muassa sillä, että ruokapalvelut 
saisivat tasa-arvoisen aseman kauppojen ateriamyynnin kanssa. (Peltoniemi & Varjonen, 
2011b.) Tavoitteena oli myös lisätä kysyntää ravintola-alalla, missä onnistuttiinkin. Yksi-
tyisen kulutusmenojen luvut antavat viitteitä myös ruokailukulttuurissa tapahtuneissa 
muutoksista. Syöminen kodin ulkopuolella on viime aikoina lisääntynyt elintason nou-
sun, kaupungistumisen ja lisääntyneen tarjonnan myötä. Ravintolassa ruokailu korvaa 
kotona tapahtuvaa ruoanvalmistusta, ja ulkona syömisellä on nälän tarpeen tyydyttämisen 
lisäksi myös vahva sosiaalinen ulottuvuus. Ravintoloissa ruokailevat useimmiten 25–35- 
vuotiaat yksin asuvat ja lapsettomat pariskunnat. (Varjonen & Peltoniemi, 2012.) 
Yksityisen kulutuksen vertailu Suomen ja Ruotsin välillä
Suomen ja Ruotsin yksityisen kulutuksen kehityksen vertailu 2000-luvulla osoittaa, että 
finanssikriisi vaikutti Suomessa kotitalouksien kulutukseen Ruotsia enemmän. Ruotsissa 
finanssikriisi vaikutti yksityiseen kulutukseen siten, että kulutusmenot pysyivät ennal-
laan vuosina 2007–2009 (ks. Konsumtionsrapporten, 2012), mutta Suomessa yksityinen 
kulutus laski jopa neljä prosenttia vuonna 2009. Vuonna 2012 kulutus pysyi ennallaan 
Suomessa, mutta Ruotsissa kasvoi 1,6 prosenttia. 
Suomessa kulutusmenot virkistykseen ja kulttuuriin, terveyteen, vaatteisiin ja jalki-
neisiin, asumiseen sekä alkoholiin ja tupakkaan ovat 2000-luvulla kasvaneet nopeammin 
kuin Ruotsissa. Tämä selittyy osin sillä, että kulutus Suomessa oli monelta osin ennen 
2000-lukua Ruotsia alhaisemmalla tasolla, ja nyt kulutuksessa on tultu lähemmäs Ruotsia. 
Ruotsissa kulutus on puolestaan kasvanut Suomea nopeammin tietoliikenteessä, sisustuk-
sessa ja kodinhoidossa sekä hotelleissa, ravintoloissa ja kahviloissa. Ruotsissa, samoin kuin 
Suomessa, tietoliikennemenot ovat kasvaneet erityisesti tietoliikennelaitteissa, mikä on 
innostanut ihmiset lisäämään niiden käyttöä tietoliikennepalveluiden hintojen laskiessa 
(Persson & Eriksson Björling, 2011; Westlund, 2011). 
Kulutuksen rakenne Suomessa ja Ruotsissa on hämmästyttävän samanlainen  ( ks. Kon-
sumtionsrapporten, 2012): neljä suurinta kulutusmenoryhmää ovat samoja molemmissa 
maissa. Asuminen vie molemmissa maissa suurimman osan kulutuksesta ja osuus on täs-
mälleen sama, 27,1 %. Myös elintarvikkeiden ja alkoholittomien juomien sekä virkis-
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tyksen ja kulttuurin kulutusmeno-osuudet ovat samat. Suomessa asumisen jälkeen suu-
rimmat kulutusmenoryhmät ovat suuruusjärjestyksessä elintarvikkeet ja alkoholittomat 
juomat (12,5 %), virkistys ja kulttuuri (11,2 %) sekä kuljetus (11,1 %). Ruotsissa kulje-
tusmenojen osuus on Suomea suurempi ja kulutusmenoryhmien järjestys on seuraavan-
lainen: kuljetus (12,8 %), elintarvikkeet ja alkoholittomat juomat (12,2 %) sekä virkistys 
ja kulttuuri (11,3 %).
Yhtäläisyyksistä huolimatta maiden väliltä löytyy merkittäviä eroja kulutuksen raken-
teessa. Suomalaiset käyttävät ruotsalaisia suuremman osuuden kokonaiskulutuksesta alko-
holiin ja tupakkaan, terveyteen sekä hotelleihin, ravintoloihin ja kahviloihin. Ruotsalaiset 
puolestaan käyttävät suomalaisia suhteessa enemmän rahaa kuljetukseen, tietoliikentee-
seen sekä sekalaisiin tavaroihin ja palveluihin. Nämä erot juontavat juurensa erilaisesta 
väestörakenteesta, kulttuurista ja kulutustottumuksista.
Lopuksi
Lopuksi voi todeta, että yksityinen kulutus on Suomessa viime vuosina Suomen ja koko 
Euroopan taloudellisesta laskusuhdanteesta huolimatta pysynyt varsin stabiilina. Tämä 
johtuu siitä, että kuluttajien ostovoima on suotuisan palkkakehityksen johdosta pysynyt 
hyvänä (Suomen virallinen tilasto, 2013c) ja kuluttajien luottamus omaan talouteen on 
ollut suhteellisen vahva (Suomen virallinen tilasto, 2013b). Kuluttajien luottamuksella 
talouteen ja optimistisuudella on suotuisa vaikutus siis Suomen koko kansantalouden 
tilaan.
Kuluneen vuosikymmenen aikana vapaa-aikaan, pukeutumiseen ja terveyteen liittyvä 
kulutus on kasvanut Suomessa eniten. Tapahtuneeseen kehitykseen on useita selityksiä. 
Vapaa-aikakulutuksen kasvu selittyy ihmisten lisääntyneellä vapaa-ajalla ja kotitalouksien 
kohonneella elintasolla. Ihmisillä on aiempaa enemmän vapaa-aikaa ja rahaa hankkia eri-
laisia tavaroita ja palveluita vapaa-ajan viettoon. Vapaa-ajan menoja on kasvattanut myös 
se, että vapaa-aika on muuttunut kaupalliseksi ja erityisesti erilaisten  vapaa-ajan palvelui-
den tarjonta on kasvanut. Vaate- ja jalkinemenojen kasvu selittyy sillä, että suomalaiset 
ovat käyttäneet niihin aiemmin rahaa muita eurooppalaisia vähemmän, mutta nyt kasvat-
taneet tätä kulutusta. Kulutuksen kasvu terveysmenoissa selittyy väestön ikääntymisellä 
sekä lääkkeiden ja yksityisten terveyspalveluiden kysynnän kasvulla. Suomalaisten kiin-
nostus omaan hyvinvointiin on kasvanut, mikä näkyy myös terveellisempänä syömisenä. 
Yksityisellä kulutuksella – eli sillä, kuinka paljon ihmiset käyttävät rahaa erilaisiin 
tavaroihin ja palveluihin – on tärkeä rooli kansantaloudessa, koska se muodostaa puolet 
bruttokansantuotteesta. Tavaroiden ja palveluiden kysynnän vähenemisellä on merkittävät 
vaikutukset Suomen talouteen. Se johtaa tuotannon supistumiseen ja sitä kautta työl-
lisyyden ja kuluttajien ostovoiman heikkenemiseen (Suomen virallinen tilasto, 2013d). 
Myös verotuksen kohdentamisella voidaan vaikuttaa yksityiseen kulutukseen: hyödykkei-
siin kohdennetut veromuutokset vaikuttavat kotitalouksien kysyntään ja kulutusmenojen 
allokointiin (Du & Kamakura, 2008).
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OSA III  
ASUMINEN, ENERGIA JA DIGITAALISUUS 
SYSTEMAATTISEN ENNAKOINNIN KOHTEENA
Petteri Repo, Minna Lammi, Mika Pantzar & Päivi Timonen
Johdanto
Suuret yhteiskunnalliset muutokset aiheuttavat haasteita ongelmien ratkaisuun keskitty-
välle politiikalle. Kriitikoiden mukaan nykyhetken sijasta politiikassa ratkaistaan men-
neisyyden ongelmia, jolloin politiikasta tulee reaktiivista. Nykyongelmiin keskittyvä 
politiikka ei automaattisesti ratkaise tulevaisuuden ongelmia. Systemaattinen ennakointi 
tarjoaa yhtäältä mahdollisuuden arvioida pitkän aikavälin kehitystä ja toisaalta mahdolli-
suuden vaikuttaa tulevaisuuden kehitykseen politiikan kautta. Ajatuksena on, että hyvät 
ratkaisut vaativat näkemyksen kehityksen suunnasta.
Kuluttajapolitiikassa ennakointia on hyödynnetty vähemmän kuin monella muulla 
politiikan alalla ja keskitytty nykyhetken ongelmien ratkaisemiseen. On ajateltu, että 
nykyongelmia kohdatessa voidaan samalla ratkaista myös tulevaisuuden ongelmia aikai-
sessa vaiheessa.
Viime vuosina kuluttajapolitiikka on painottunut uusien ihanteiden ja ideoinnin sijaan 
1970-luvulla aloitetun lainsäädäntötyön viimeistelyyn ja kuluttajan etujen turvaamiseen. 
Ehkä tämän takia ensimmäinen kuluttajapoliittinen ohjelma kolmen vuosikymmenen 
takaa vaikuttaa yhä sisällöltään yhtä ajankohtaiselta kuin vuoden 2012 ohjelma (Kulutta-
janeuvosto, 1983; TEM, 2012). Ensimmäisen kuluttajapoliittisen ohjelman laatijat olivat 
kaukokatseisia ja ennakoivia. Ovatko nyt voimassa olevan ohjelman valmistelijat olleet 
tiukemmin kiinni nykyhetkessä? Mitä voisivat olla uudet teemat, jotka nousevat tulevai-
suuden tarpeista? Kuinka näitä teemoja voisi tunnistaa ja ennakoida?     
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Ennakointi voi parhaimmillaan tukea politiikan tulevaisuussuuntautumista. Kuluttaja-
politiikan näkökulmasta tämä voi tarkoittaa esimerkiksi tulevien haasteiden aikaista tun-
nistamista, nykykeinojen ja -tavoitteiden sovittamista uusiin ongelmiin tai uusien keino-
jen kehittämistä. Ennakointi tarjoaa siten sisältöjä ja tavoitteita politiikan kehittämiseen. 
Suomen kuluttajapoliittisessa ohjelmassa ja Euroopan unionin kuluttaja-agendassa 
digitalisoituminen on tunnistettu merkittäväksi huomiota kaipaavaksi ja markkinoita 
uudistavaksi teemaksi (TEM, 2012; European Commission, 2012b). Digitalisoituminen 
nostaa uusia ongelmia, joihin on vaikea tarttua perinteisin keinoin, kuten esimerkiksi 
lainsäädännön tai kuluttajakasvatuksen kautta. Digitalisoitumisen ohella tässä artikkelissa 
tarkastellaan myös energiatalouden ja asumisen kuluttajapolitiikalle asettamia tulevaisuu-
den haasteita systemaattisesti kerätyn ja analysoidun media-aineiston avulla.
Ennakointia TrendWikin uutisaineistojen kautta
Tässä artikkelissa toteutamme ennakointia verkossa julkaistujen uutisten analyysin kautta 
(vrt. Palomino et al., 2012). Työkaluna hyödynnämme työ- ja elinkeinoministeriön 
(TEM) verkkopohjaista TrendWiki-työkalua (kuva 7), johon kootaan uutisaineistoja. 
KUVA 7. TrendWiki-verkkotyökalu
24 25
TEM tarjoaa työkalua koko konsernin käyttöön: tämän ansiosta olemme saaneet käyt-
töömme mittavat konsernissa kerätyt uutisaineistot ja vastavuoroisesti voineet tarjota 
konsernin käyttöön Kuluttajatutkimuskeskuksessa itse keräämämme aineistot. Uutisten 
keräämiseen osallistuu TEM-konsernissa oman työnsä ohessa satoja henkilöitä tallentaen 
yhteensä noin 100 havaintoa viikossa. 
TrendWiki toimii siten, että asiantuntija tallentaa siihen verkossa kohtaamansa ja 
kiinnostavaksi kokemansa uutisen. Uutinen – eli havainto – yleensä myös kategorisoi-
daan ja liitetään asiankuuluvaan ennakointiprojektiin, minkä lisäksi sitä hyödynnetään 
ilmiön – eli havaintojen muodostaman kokonaisuuden – tunnistamisessa ja kuvaamisessa 
(ks. Honkanen et al., 2013). Tällaisessa tavassa kerätä havaintoja paljastuu TrendWikin 
samanaikainen vahvuus ja heikkous: havainnot kerätään asiantuntijan valikoimina, mutta 
havaintojen edustavuutta on vaikea perustella. Lisäksi usein jää avoimeksi, kuinka havainto 
yhtäältä edustaa nykytilaa ja kuinka se toisaalta ennakoi tulevaisuutta. Tallennetun uutisen 
relevanssi ennakoinnille syntyy siten asiantuntijan itsensä arviosta. 
Koska kyse on TEM-konsernissa käytössä olevasta ennakointityökalusta, kertyvän 
aineiston voi katsoa edustavan työ- ja elinkeinoministeriön toimialaa edistävää ennakoin-
titietoa. Ennakointitiedolla voi olla monenlaisia käyttötarkoituksia: TEM itse tuottaa 
TrendWikillä strategista tietopohjaa ministeriön johdolle (Honkanen et al., 2013), Finpro 
on tarjonnut ennakointipalveluja yrityksille (Finpro, 2013) ja Teknologian ja innovaa-
tioiden kehittämiskeskus Tekes on hyödyntänyt ennakointia trendien tunnistamistyössä 
(Tekes, 2013). Myös Kansallinen ennakointiverkosto ja Sitra ovat ennakointityössään 
tuottaneet vastaavan trendikartan (Sitra, 2013).
Kulutuksen ja kuluttajapolitiikan ennakoinnin pilotointi
Pilotoimme TrendWiki-työkalun käyttöä kulutuksen ja kuluttajapolitiikan ennakoin-
nissa. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että yhtäältä tarkastelemme kuluttajapoliittisesti 
relevantteja trendejä ja toisaalta pyrimme arvioimaan, kuinka näihin trendeihin kannat-
taisi suhtautua.
Valitsimme kuluttajapoliittiseen ohjelmaan tukeutuen kolme tarkasteltavaa teemaa, 
joista löytyi merkittävästi TrendWiki-aineistoa: asumisen, digitaalisuuden ja energian. 
Asuminen nousee kuluttajapoliittisessa ohjelmassa esiin velkaantumisena ja arjen kulut-
tajataitoina, digitaalisuus mainitaan omana toimenpidekohtanaan ja energia näyttäytyy 
läpileikkaavasti kulutuksen ympäristövaikutusten kautta (vrt. TEM, 2012). Hyödyn-
simme noin 2 000 TrendWikiin kerättyä havaintoa. Tutkimusavustajamme keräsivät 300 
erityisesti kulutusta koskevaa havaintoa.
Analysoimme TrendWiki-aineiston tiedonlouhintatyökalulla. Koska aineistoa on val-
tavasti ja halusimme käyttää siitä merkittävän osan, valitsimme fasilitaattoriksemme Data 
Rangers Oy:n Anssi Tervosen, joka tuntee hyvin sekä TrendWikin että käyttämämme 
DR-Miner-louhintatyökalun. Tervosen tukemana tutustuimme aineistoon vaiheittain 
monesta eri näkökulmasta ennen tarkempiin analyysikohteisiin päätymistä. Työskentely 
edellytti lukuisia tutkimusryhmän yhteisiä interaktio- ja reflektiovaiheita ennen rapor-
toinnin työnjaosta sopimista. 
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Tiedon louhinnassa havainnoimme sanojen esiintymisen frekvenssejä ja yhteisesiin-
tymistä. Lisätukea tulkinnalle saimme aineiston kategorisoinneista. Osoittautui, että 
uutisotsikot antoivat kokotekstejä selkeämpiä tuloksia. Arvioimme tämän johtuvan siitä, 
että otsikoihin valitaan iskusanoja, jotka analyysissä toimivat asiasanoituksen kaltaisesti. 
TrendWikiin kerätty tietoaineisto asetti rajoituksia tiedon louhinnalle, joista tärkein koski 
kielivalintaa. Teimme siksi erilliset analyysit suomeksi ja englanniksi. Kielivalinta erotteli 
samalla kansallisen keskustelun kansainvälisestä.
TrendWiki ja tiedonlouhinta kokoavat ja jäsentävät aineistoja tutkijan johdolla. 
Aineistojen tulkintaa ne eivät kuitenkaan tarjoa, minkä takia tutkija tekee tulkinnat 
aineistosta. Tämä tarkoittaa sitä, että TrendWikin käyttö edellyttää asiantuntijalta 
tarkasteltavan teeman hyvää kontekstuaalista ymmärtämistä. Kansainvälisessä Big Data 
-keskustelussa on tuotu esiin se, että datatiede (data science) on puutteellinen ilman datan 
tulkitsijoita. (Boyd & Crawford, 2012).
Ennakointiteemat käytäntöinä ja muutoksena
Tarkastelemme TrendWikin aineistoa siis asumisen, energian ja digitaalisuuden kautta. 
Näistä asuminen ja energia nivoutuvat tiiviisti toisiinsa kulutuksen käytännöissä. Digitaa-
lisuus puolestaan edustaa kulutuksen muutosta laajemmin.
Kussakin osiossa tarkastellaan teemoja tutkijajohtoisesti kulutuksen ja kulutuksen muu-
toksen näkökulmasta liittäen ne asiasta käytäviin tieteellisiin keskusteluihin. Yritämme 
myös huomioida, mitä teemoissa ei nouse esiin. Pilotoinnin hengessä käytämme tarkaste-
lussa monipuolisesti käyttämiemme työkalujen tuottamia näkymiä.
Asuminen urbaanina elämäntapana
TrendWiki-uutisaineisto tuo esiin päätöksenteossa käytettävien erottelevien ominaisuuk-
sien muutosta. TrendWikissä olevat asumisen uutiset tuovat hyvin esiin asuntovalintojen 
monimutkaisuuden ja moniulotteisuuden (kuva 8). Asuntomarkkinoilla päätökset ovat 
monimutkaisia ja epävarmoja. Päätöksiä tehtäessä on arvioitava erilaisia muutoksia. Pää-
töksentekoon vaikuttavat käsitykset talouden ja yhteiskunnan tulevaisuudesta. 
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KUVA 8.  Asuntomarkkinoiden muutosten lähteet
Asumista koskevassa kuluttajapolitiikassa ymmärrys kuluttajien toiminnasta markki-
noilla on tulkittavissa neoklassista talousteoriaa paremmin käyttäytymisen taloustieteen 
lähtökohdista (Marsh & Gibb, 2011). Kuluttajien valinnoissa epävarmuus johtaa siihen, 
että yksilön toiveiden ja halujen sijaan valintaprosessit ja toimintatavat korostuvat (Simon, 
1976). Asumisen valinnoissa kuluttajien toimintatavat muuttuvat sosiaalisessa vuorovai-
kutuksessa ja tuottavat asuntomarkkinat, joiden dynamiikka uhmaa kaikkia ennakoinnin 
yrityksiä. 
Kuluttajapolitiikassa tämä tarkoittaa kolmea tapaa lisätä ennakoitavuutta ja vähentää 
epävarmuutta hyödyntäen käyttäytymisen taloustieteen tutkimusta. Ensinnäkin asumi-
sen valintoja tehdään harvoin. Kuluttajapolitiikka voi tarjota kuluttajille tietoa keskeisistä 
markkinamuutoksista ja siten helpottaa kuluttajien harvoin tapahtuvaa päätöksentekoa 
asuntomarkkinoilla. Toiseksi asuntovalinnan onnistumista arvioidaan pitkän ajan kulut-
tua, sillä vasta asunnon käyttö paljastaa hankinnan onnistumisen. Kuluttajapolitiikka voi 
auttaa asumisen epävarmuuden hallintaa auttamalla asuntopäätöksien perusteiden valitse-
misessa markkinoilla. Kolmanneksi käyttäytymisen taloustieteen tutkimuksen perusteella 
tiedetään, että ihmiset välttävät tappioita ja arvottavat rahallisesti samanarvoiset tappiot 
suuremmiksi kuin voitot (Kahneman, Knetsch & Thaler, 1990). 
TrendWikistä löytyi asumisesta 51 uutista suomeksi ja 54 englanniksi. Seuraavassa arvi-
oidaan niiden sisältöjä. TrendWikin aineisto tuo esiin asumisen muutoksia (1) ihmisten 
arjessa ja elämäntavoissa, (2) asumisen taloudessa, (3) luonnonvaroissa ja (4) teknolo-
giassa. Ihmisen arkeen ja elämäntyyleihin liittyvistä muutoksista on kuvauksia kaupun-
geista elinympäristönä. Englanninkielisissä uutisissa arvioidaan kaupunkirakentamisen 
kasvutrendejä Kiinassa, Intiassa ja Afrikassa; suomenkielisissä uutisissa esitetään epäilyksiä 
autioituvista alueista ja eriarvoistumisesta. Lisäksi asumisen arkeen kuuluu leppoistamista 
(downshifting) ja asuntojen jakamista osana kaupunkiasumisen yleistymisen vaikutuksia 
kansalaisten käyttäytymiseen ja kulttuuriin. 
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Talousaiheisissa uutisissa keskitytään asuntokauppojen määriin, asuntojen hintoi-
hin, asuntolainojen korkoihin sekä asuntovelallisten maksuongelmiin Etelä-Euroopassa. 
Rahoituksen ohella suomalaisten asuntojen korjaustarvetta kuvataan käsitteellä energia-
syöppöjen lähiöiden jatkuvasti kasvava korjausvelka. Luonnonvarataloudessa pääteemana on 
energia, kuten aurinkoenergia, energian omavaraisuus ja energian säästö. Kiinteistökohtai-
sen energiantuotannon yleistymistä arvioidaan, samoin älykkään sähköverkon mahdollis-
tamaa sähkön käytön ohjausta ja hinnoittelua. Teknologiset muutokset voivat asumisessa 
muuttaa rakennusmateriaaleja (puun käytön yleistyminen) tai uusia lämmitysteknologi-
oita (aurinkoenergian yleistyminen tai auton käyttö asunnon energianlähteenä). Suomessa 
teknologiauutisiin liittyy myös dystopioita, kuten home ja melu.  
KUVA 9. Suomenkielisten asumisuutisten käsitekartta
Kuinka asunto valitaan? Käsitekartan perusteella kuluttajien valintaprosessissa keskeisiä 
seikkoja ovat ihmisten arkea ymmärtävä kaupunkiympäristöjen kehittäminen, rakenta-
misen laatu ja niihin liittyvät laatujärjestelmät sekä asumisen energiateknologinen kehitys 
(kuva 9). Näistä teemoista niin suomen- kuin englanninkielisissä uutisissa kaupunkiym-
päristöjen muutosta uutisoidaan käyttäjälähtöisesti.  Suomalainen rakentamisen uutisointi 
on epäonnistumisten ja ongelmien uutisointia eikä näin tarjoa selkeitä valinnan välineitä 
muuhun kuin epäkohtien välttelemiseen. Energiauutisointi tuo esiin valtion toiminnan 
teknologioiden kehittämisessä, ei käyttäjälähtöisyyttä. Asumisen talouden uutisoinnissa 
kuluttajat ovat uhrin asemassa esimerkiksi velkaongelmissa. Energiakeskusteluissa esiin 
on nousemassa voimaantuvan kuluttajan roolimalli, jossa energiaomavaraiset kuluttajat 
valjastavat talojaan voimaloiksi.  
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Energia tekniikkana ja säästämisenä
Kuluttajapoliittisessa ohjelmassa nostetaan esille energiamääräysten, ympäristökysymysten 
ja ilmastonmuutosten vaikutus kuluttajan valintaan. Energia-alan keskusteluissa painottu-
vat kestävän kehityksen ja ilmastonmuutoksen vaateet sekä uuden teknologian kehittämi-
nen. Energian hintaan liittyviä uutisia aineistossa on 88 kappaletta, energian säästämiseen 
68 kappaletta ja pientuotantoon 54 kappaletta. Kuluttamiseen liittyvät asiat ovat energia-
keskustelussa selvästi marginaalissa (kuva 10). Läpileikkaavana teemana keskusteluissa on 
teknologia ja sen kehitys. Aineiston valossa kehitys syntyy pääosin teknologian kehityksen 
kautta.  
KUVA 10. Suomenkielisten energiauutisten käsitekartta
Englanninkieliset uutiset (kuva 11) ovat rinnakkaisia suomalaisille, mikä osoittaa suo-
malaisen keskustelun tarjoavan paikallisia tulkintoja globaalille keskustelulle. Myös eng-
lanninkielisessä uutisaineistossa kuluttaja on syrjässä teknologiakeskustelusta.
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KUVA 11. Englanninkielisten energiauutisten käsitekartta
Tutkimus on nostanut esiin sen, että esimerkiksi energian säästämistä koskevissa asioissa 
loppukäyttäjien ja energia-asiantuntijoiden näkemykset eivät useinkaan ole samanlaisia 
(Heiskanen, Matschoss & Kuusi, 2013). Tutkimuskirjallisuudessa pohditaan runsaasti 
myös kestävän kehityksen ja kulutuksen edellytyksiä sekä niin sanottujen edelläkävijä-
käyttäjien roolia uusien käytäntöjen ja laitteiden juurtumisessa. Media-aineistossa näistä 
teemoista edelläkävijäkäyttäjät näyttäytyvät satunnaisesti tapauskuvauksissa. 
Suomen ilmasto- ja energiapolitiikkaan liittyvät päätökset vaikuttavat niin paikallis-
tasolla, kansallisesti kuin kansainvälisestikin suoraan kansalaisten elämään. Kulutuspää-
tösten kannalta energia näyttäytyy aineiston valossa etäiseltä. Edelläkävijäkuluttajat näyt-
täytyvät jutuissa, joissa käsitellään pientuotantoa ja omakotiasujien energiaratkaisuja. 
Energia liittyy siis läheisesti asumiseen.
Kuluttajapolitiikan näkökulmasta hinta on klassinen ja aina ajankohtainen aihe. Ener-
gianhintakeskustelussa on esillä maailmanmarkkinahinnat ja markkinoiden spekulatii-
vinen luonne. Energiakeskustelussa hintaan liittyy myös ihmisen toiminnasta aiheutuva 
ympäristövaikutusten hinta.
Säästäminen liittyy säästöjen aikaansaamiseen teknologian avulla, ei esimerkiksi kulu-
tusvalinnoilla. Asumiseen ja talorakentamiseen liittyvät ratkaisut nousevat otsikoista esiin. 
Hintakeskustelut ja pientuotantoon liittyvät nostot käsittelevät säästämistä: uuden tekno-
logian vaikutukset ja mahdollisuudet ovat keskustelujen ykkösaihe. Vaikka tutkimuskir-
jallisuudessa haltuunoton (Niva, 2008; Sassatelli, 2007) tematiikkaa on käsitelty paljon, 
energian pientuotannon uutisointi keskittyy teknologian kehitykseen ja toimijoihin.
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Digitaalisuus datana ja terveytenä
Digitaalisuus ja digitaalisuuden synnyttämät muutospaineet löytyvät TrendWikistä kah-
tena uutena nousevana trendinä: Big Datana ja terveytenä.
Big Data -keskustelun alkuperä on kassajärjestelmien tuottaman datan analyysissä 
1990-luvulla. 2000-luvulla mukaan keskusteluun on tuotu mm. RFID-tunnuksilla varus-
tetut tavarat, käyttölokitieto, sosiaalinen media ja pilvipalvelut eli digitaalisen tiedon ja 
ohjelmistojen suurvarastot. Big Data on käsitteenä noussut yritysten johtamiskeskuste-
luissa samanaikaisesti kun tiedolla johtamisen on nähty kasvavan kilpailuedun luomisen 
tapana. Datamäärän kasvu heijastuu myös TEM:n keräämissä havainnoissa (kuva 12). 
Kriittisesti voidaan kysyä, johtuuko teeman nousu havaintoja keräävien virkamiesten 
uutisten tallennukseen liittyvästä aktiviteettitason vaihteluista vai itse ilmiön vaihtelusta. 
Sama kysymys toki liittyy muuhunkin TrendWiki-aineistoon.
KUVA 12. Big Datan esiintymisen frekvenssi TrendWikissä
Minkälaisiin aihealueisiin Big Data -havainnot ovat sitten liittyneet? Kerätyn aineiston 
mukaan yritystalouteen, johtamiseen ja innovaatioihin (kuva 13). Havaintojen luokitte-
lusta voi myös selkeästi erottaa, että kuluttajat ja erityisesti sosiaalinen media ovat kes-
kiössä Big Data -ilmiön kohdalla. Yhtenä suurimmista syistä Big Data -ilmiön nousulle 
voidaankin sanoa olevan kuluttajien tuottaman laadullisen strukturoimattoman tiedon 
räjähdysmäinen kasvu (esimerkkeinä Twitter, YouTube, Instagram, keskustelualueet) ja 
yritysten tarve pyrkiä ymmärtämään kuluttaja-asiakkaidensa käyttäytymistä tämän tiedon 
avulla.
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KUVA 13. Big Data -uutiset teemoittain
Myös alla olevasta käsiteverkostokuvauksesta (kuva 14) käy esille, kuinka Big Dataan 
liittyvät englanninkieliset havainnot kertovat muun muassa teknologian hyödyntämi-
sestä kuluttajien tuottaman informaation analysoimiseksi lopullisena tavoitteena ihmisten 
käyttäytymisen ymmärtäminen ja ennakointi. 
KUVA 14. Big Data -uutisten käsitekartta englanniksi
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Suomalaiset yritykset ovat menestyneet globaalin terveysteknologian kaupassa erin-
omaisesti ja viennin kasvu on ollut ripeää. TrendWikin uutisaineistossa ei kuitenkaan 
esiinny paljon digi- ja mobiilipalvelu-uutisia hyvinvoinnista ja terveydestä. Tämä saattaa 
liittyä siihen, että muun muassa Google ja Microsoft ovat lopettaneet kansalaisille oman 
terveytensä seurantaan tarkoitettuja verkkopalvelujaan. Suomessa laajasti henkilökoh-
taiseen terveydenseurantaan tarkoitettuja suuria digitaalisia hankkeita on vasta aluillaan 
(mm. Taltioni).
Havaintojen mukaisesti suurin osa digitaalisten terveyspalveluiden ilmiöstä on edelleen 
pääosin teknologia- ja innovaatioasteella (kuva 15 ja taulukko 3). Vain noin kolmasosa 
havainnoista käsittelee arkeen ja elämäntapaan liittyviä asioita, vaikka digitaalisten ter-
veyspalveluiden tulisikin olla hyvin kuluttajalähtöisiä. Yhdysvalloista käynnistynyt kulut-
tajavetoinen terveysseuranta, niin sanottu Quantified Self -liike (esim. Swan, 2012) on 
rantautunut myös Suomeen. TrendWikin aineistosta tämä vuonna 2008 Kaliforniasta 
alkunsa saanut liike ei näy mitenkään. Tulevaisuudessa sellaiset käsitteet ja markkinat, 
kuten esimerkiksi ’personal medicine’ ja ’wellness’, joissa digitaaliset palvelut ovat oleelli-
sessa roolissa, saanevat enemmän huomioita kuin TrendWikin ennakointiaineisto antaisi 
ymmärtää.  
KUVA 15. Digitaalisten terveysuutisten teemajakauma
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TAULUKKO 3. TrendWikin digiterveysotsikoita englanniksi
Google lopettaa Health ja PowerMeter-palvelut (It-viikko)
How far should we trust health reporting?  
Startup Hopes to Make Sickness Social
How Baby Boomers Are Embracing Digital Media
Toyota expects to offer healthcare robots in 2013
Biohajoava elektroniikka liukenee jopa veteen
A Strategist’s Guide to Personalized Medicine
Facebook-riippuvuudesta kertovat viisi oiretta
Promoting health? It’s all in the game
Tutkimus: Netti tuo lohtua yksinäisille nuorille 
Digitaalinen muisti rakennettiin dna:sta
Wearing a Computer Is Good for You
Technology will democratize medicine
Telemedicine Can Cut Health Care Costs by 90%
Small Gadgets that Make You Healthier: Scientific American
UK government weighs digital tools for mental health
Twitter helps people lose weight, study suggests
What If € Could Be Now: Truly Mobile Healthcare: Cisco Blog  
Tulevaisuuden kännykkä vaistoaa mielialasi
Japanese mobile carrier’s new wellness service 
Lomia liikuntarajoitteisille (uk)
Sysätäänkö vastuu kohta potilaalle?
Digitaalista terveyttä koskeva tarkastelu kertoo siitä, kuinka tärkeää TrendWikiin olisi 
saada enemmän kuluttajia ja kulutusta koskevia havaintoja. 
Keskustelua
Työ- ja elinkeinoministeriön TrendWikiin keräämän aineiston kautta olemme tarkastel-
leet uusia ja kehittyviä ilmiöitä. Tällainen TrendWikin käyttötapa onkin sille ominainen. 
TrendWikiin kerättyjä media-aineistoja seuraten voi ennakoida tiettyjen kehityskulkujen 
etenemistä. Yhtä lailla voi pyrkiä ennakkoon tunnistamaan kehityskulkuja, jotka ovat 
vasta tulossa Suomeen. Tulkinnoissamme olemme yhdistäneet ennakointinäkymiä kulut-
tajatutkimuksessa käytyihin keskusteluihin.
Asumisesta esille nousevat arkea ymmärtävän kaupunkiympäristön kehittäminen ja 
rakentamisen laatu. On merkille pantavaa, että asumisesta ja energiasta keskustellaan 
samanaikaisesti. Energiaa ei kuitenkaan nähdä kuluttaja- vaan teknologiakysymyksenä. 
Digitaalisuus datana ja terveytenä puolestaan haastaa ja jopa kyseenalaistaa kuluttajan roo-
lin tiedon vastaanottajana.
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Tieto ei aina ole niin kiinnostavaa kuin sen tulkinta. TrendWiki tarjoaa kuluttajapoli-
tiikan toteuttajalle mahdollisuuden pysyä ajan tasalla ja laajentaa asiantuntemusta. Kulut-
tajapolitiikan tietopohjaa parantaa se, että tarkastelijan pitää yrittää ymmärtää myös oman 
ydinosaamisen ulkopuolelta, mistä mediassa keskustellaan. Tiedon louhinta tukee keskus-
telujen jäsennyksiä ja tarjoaa sisältöä käsitteille. Tutkijoita media-aineisto ohjaa tieteellis-
ten keskustelujen lähteille.
Pilotointimme osoitti, että ison tietoaineiston louhinta voi nostaa esiin keskeisiä asioita 
ja vähentää analyysin käsityötä. Tiedon louhinnan tarjoamat mahdollisuudet suurten tie-
toaineistojen visualisointeihin ovat erittäin hyvät.
Samaan aikaan tunnistimme kehitettävää ja huomioitavaa TrendWikin käyttämisessä. 
Pilotissamme palasimme aineiston analyysissä pohtimaan, mitä aineisto edustaa. Kerätyn 
aineiston määrä on laaja, mutta sen valinta perustuu yksittäisten asiantuntijoiden arvi-
ointiin, jota ei ole dokumentoitu. Mielestämme aineiston tallentamisen työläys on myös 
omiaan vääristämään aineiston edustavuutta. Jännittävät tulevaisuuden mahdollisuuksia 
kuvaavat yksityiskohdat – ikään kuin heikot signaalit – voivat saada enemmän huomiota 
kuin ansaitsevat.
Ison ja avoimen datan hengessä näkisimme mielellämme, että aineiston hankintaa sys-
tematisoidaan ja automatisoidaan. Näin voitaisiin tuottaa edustavampaa ja entistä laa-
jempaa aineistoa, joka auttaisi ilmiöiden tunnistamisessa ja analysoinnissa. Tämän myötä 
TrendWiki myös erottuisi nykyistä paremmin edukseen Internetin tietomassoista ja nii-
den analysoinnista.
Skannauksen ideaa (Palomino et al., 2012) voisi hyödyntää aineiston hankinnan ohella 
myös sen analysoinnissa. Käyttämästämme DR-Miner-työkalusta ja TrendWikissä ole-
vasta kartoitustyökalusta voisi kehittää uusien ilmiöiden havainnollistamista tukevan visu-
alisoinnin. Asiantuntijat joutuvat usein nopeasti tutustumaan uusiin ilmiöihin, ja siksi 
tällaiselle työkalulle olisi ilmeistä käyttöä.
Yhtä lailla TrendWikiä voisi kehittää käyttötarkoituksen osalta. Englanninkielisessä 
aineistossa on paljon enemmän diversiteettiä kuin suomenkielisessä, joten TrendWikiä 
voitaisiin käyttää työkaluna, jonka avulla tuodaan globaaleja ideoita Suomeen (vrt. Czar-
niawska & Sevón, 2005).
TEM:n käytössä oleva TrendWiki on jo osoittanut hyödyllisyytensä ennakointi- ja 
strategiatyössä. Toivomme kehitysehdotuksistamme olevan hyötyä TrendWikin edelleen 
kehittäjille. Luultavasti jatkossa kaikkein hyödyllisin elementti TrendWikissä on mah-
dollisuus tuottaa edellä esitetyn kaltaisia käsitekarttoja sekä tunnistaa keskustelukokonai-
suuksia, puuttuvia ja muuttuvia näkökulmia. 
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POHDINTA 
Tässä osassa tarkastelen katsauksen edellä esitettyjen osien tuomaa kontribuutiota vuo-
sien 2012–15 Kuluttajapoliittiseen ohjelmaan. On hyvä, että kuluttajapoliittiset ohjelmat 
ovat keskittyneet kulloinkin ajankohtaisille temaattisille osa-alueille yhteiskuntapoliittisen 
ilmapiirin huomioon ottaen. 
Kuluttajat elävät tänä päivänä ympäristössä, jossa he eivät voi välttyä laajemman ympä-
ristön tapahtumien vaikutuksilta. Laajemman ympäristön vaikutus vaihtelee eri ajankoh-
tina, eri paikoissa ja eri kuluttajien keskuudessa. Kuluttajien toimintaan yhteiskunnassa ja 
markkinoilla kuuluu paljon muutakin kuin hyödykkeiden hankkimista. Kuluttaja pyrkii 
toiminnallaan ottamaan kantaa, liittyy erilaisiin yhteisöihin ja rakentaa identiteettiään.  
Suomessa kuluttajat kokevat heidän suojelunsa ja oikeuksiensa toteutuvan vahvan lain-
säädännön ansiosta tällä hetkellä pääsääntöisesti varsin hyvin. Suomalaiset luottavat siis 
erityisen vahvasti viranomaistoimintaan, jonka ajatellaan pitävän myös yritykset kaidalla 
polulla. Kuluttajat ovat hyvin tietoisia omista oikeuksistaan, ja myös vähittäiskaupan 
ja palvelutarjoajien ajatellaan pääsääntöisesti kunnioittavan niitä. Suomalaiset kulutta-
jat ovat myös tyytyväisiä siihen, että elinkeinoharjoittajat korjaavat virheensä. Eli Suo-
messa voidaan luottaa siihen, että markkinoilla virheen sattuessa se korjataan. Yksittäisen 
elinkeinoharjoittajan toiminta voi näin ollen luoda kuluttajalle kuvan koko toimialasta. 
Miten sitten kuluttajat, jotka eivät ole tietoisia omista oikeuksistaan? Tulevatko he huija-
tuiksi markkinoilla? Kenen vastuu on kantaa heistä huolta? Myös heikossa asemassa ole-
vien kuluttajien tulee voida luottaa markkinoiden toimintaan, eli vastuu on markkinoiden 
muilla toimijoilla.   
Kuluttajien käyttäytyminen markkinoilla ei ole aina rationaalista. Myös valintaprosessit 
eri tuotteiden välillä vaihtelevat.  Kuluttajat tekevät päätöksiä markkinoilla erilaisten teki-
jöiden, joskus pelkästään hinnan tai jonkun muun yksittäisen ominaisuuden perusteella, 
eivätkä käytä aina aikaa tai energiaa päätösten tekemiseen siitäkään huolimatta, että infor-
maatiota päätöksenteon pohjaksi on riittävästi (esim. OECD, 2010). 
Kuluttajat tekevät elämässään suuria ja pieniä valintoja, ja kantavat useimmiten itse ris-
kin valintojensa seurauksista. Miten kuluttajan riskiä voitaisiin pienentää ja turvata hänelle 
hänen kannaltaan parhaat valinnat? Riskiä huonoista valinnoista voidaan pienentää infor-
maatiota lisäämällä. Maailma on pullollaan tietoa, mutta ongelmana kuluttajalle onkin 
hänelle relevantin tiedon löytäminen informaatiomerestä ja sen jatkojalostaminen. Kulut-
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tajille tavaroita ja palveluita myyvien yritysten tulisi kouluttaa henkilöstöään, jotta nämä 
voisivat nykyistä paremmin kertoa asiakkaille hyödykkeiden ominaisuuksista ja opastaa 
heitä niiden käytössä. Liian usein nykyisin ostotapahtumassa asiakas ohjataan hakemaan 
itsenäisesti tietoa netistä. Itsenäiseen informaation käsittelyyn tarvitaan myös työkaluja, 
jotta kuluttajalle tiettyyn tilanteeseen olennainen tieto osataan seuloa epäolennaisesta. 
Yleinen tieto sellaisenaan ei useinkaan ole kuluttajalle käyttökelpoista. Myös tuotteiden 
vertailtavuuteen tulee kuluttajille kehittää luotettavia apuvälineitä. 
Kuluttajille vaihtoehtojen runsaus markkinoilla on hyvä asia siitä näkökulmasta, että 
se lisää kilpailua. Mutta vaihtoehtojen runsaus saa aikaan tilanteen, jossa oikean valinnan 
tekeminen tulee haasteelliseksi. Voiko kuluttajan etu ja toimintamahdollisuudet varmis-
tua yhtä aikaa markkinatalouden vapaan ja terveen kilpailun kanssa? Kilpailu- ja kulutta-
japolitiikka joutuivat virastojen yhdistymisen myötä vuorovaikutuksen toistensa kanssa. 
Terve ja vastuullinen kilpailu edellyttää jatkuvaa vuoropuhelua kuluttajien, yritysten ja 
viranomaisten kesken. Vuorovaikutus ei synny itsestään, vaan sille tulee järjestää luontevat 
ja hyvin toimivat olosuhteet. Terveen ja vastuullisen kilpailun tavoitteena tulee olla kulut-
tajapolitiikan perusperiaatteiden mukaisesti kuluttajan hyvinvoinnin toteutuminen. Myös 
kuluttajia palvelevien yritysten virheet ovat hyväksyttäviä, kunhan ne korjataan tehok-
kaasti ja asianmukaisesti.
Kulutuksen kasvua markkinoilla haetaan uusilla hyödykkeillä, jotka haastavat kulutta-
jat opettelemaan uusia toimintatapoja ja käytäntöjä. Jotta markkinat jatkossakin kulut-
tajan näkökulmasta toimivat, tulee uusien hyödykkeiden markkinoille lanseerauksessa 
kiinnittää huomiota valinnanvaraan markkinoilla, hyödykkeiden vertailtavuuteen sekä 
kuluttajien luottamuksen ja tyytyväisyyden rakentamiseen.    
Markkinat ja sen myötä hyödykkeiden tarjonta ovat laajentuneet, ja siksi esimerkiksi 
globaalin verkkokaupan yleistyminen asettaa haasteita kansalliselle kuluttajapolitiikalle. 
Myös raja julkisen ja yksityisen palvelun välillä häilyy, sillä monet aiemmin julkisesti 
rahoitetut, tuetut tai tuotetut palvelut ovat siirtyneet yksityisen kulutuksen piiriin.
Vaikka rajat ylittävä ja verkossa tapahtuva kauppa kasvaa jatkuvasti, ei voida vielä puhua 
markkinoiden yhtenäisyydestä, vaikka monet tuotteet ovatkin hyvin samankaltaisia EU-
maissa. Jotta kuluttajat eri EU-maissa, myös Suomessa, voisivat hyötyä täysipainoisesti 
toimivasta kilpailusta alempine hintoineen, verkossa tapahtuvan ja rajat ylittävän kaupan 
tulisi kasvaa. Yhteismarkkinoiden syntymisen sekä verkossa tapahtuvan ja rajat ylittävän 
kaupan kasvun edellytyksenä on kuluttajien luottamuksen lisääminen. Tämä tarkoittaa 
luottamusta markkinoiden toimivuuteen ja siellä toimiviin yrityksiin, koska luottamuksen 
pohjalta kuluttaja uskaltaa osallistua markkinoille.
Kuluttajan rooli tulee nähdä edelleen aktiivisena kuluttaja-kansalaisena, jota tulee 
kuunnella. Niin yritysten kuin viranomaisten tulee kehittää foorumeita, joissa kuluttajat 
voivat esittää mielipiteitään ja näkemyksiään. Kuluttajia tulee aktivoida yleiseen keskuste-
luun, eikä vain odottaa, että he itsenäisesti ottavat yhteyttä. Esimerkiksi erilaiset sähköiset 
foorumit ovat tänä päivänä valtaväestön saavutettavissa.
Kuluttajat ovat heterogeeninen joukko kansalaisia. Siksi heidän tavoittamiseksi tarvi-
taan erilaisia tapoja ja kanavia. Esimerkiksi kuluttajien arjen taitojen opettamiseen kulut-
tajakasvatusta ja -valistusta tulee uudistaa, ja sen vaikuttavuutta tulee arvioida. Tässä jär-
jestöillä on tärkeä rooli.
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Kuluttajien tulostaulut ovat tärkeitä työvälineitä kuluttajapoliittisten ohjelmien suun-
nittelussa ja toimenpiteiden seuraamisessa sekä EU:n tasolla että kansallisesti. Tulostaulun 
ja muiden markkinoiden toimivuutta koskevien selvitysten pohjalta kuluttajapolitiikan 
tulee kiinnittää Suomessa huomiota niille alueille, joissa ongelmia, epäkohtia ja riskejä 
näyttää kuluttajien näkökulmasta esiintyvän eniten.
Kuluttajatutkimuksen tehtäväksi on asetettu kulutusyhteiskunnan, kuluttajakäyttäyty-
misen sekä markkinoiden muutos- ja riskitekijöiden ennakointi ja tunnistaminen. Tosi-
asiapohjaisen poliittisen päätöksenteon tueksi tarvitaan riippumatonta tutkimustietoa. 
Käyttäytymisen taloustiede, behavioural economics, tuntee erilaisia selityksiä kuluttajien 
käyttäytymiselle valintoja koskevissa päätöksissä. Siksi sen näkemyksiä on tarpeen hyö-
dyntää kuluttajien ymmärtämisessä. Myös uusia aineistoja markkinoiden kehittymisen ja 
kuluttajakäyttäytymisen muutosten ymmärtämiseen tarvitaan. Niin yritysten kuin viran-
omaisten strategisessa suunnittelussa ja päätöksenteossa tulevaisuus- ja toimintaympäris-
tötietoa tulee edelleen jalostaa sellaiseksi, että sitä voidaan mahdollisimman helposti hyö-
dyntää. Jos Suomessa tällä hetkellä kuluttajat ovat tyytyväisiä markkinoiden toimintaan, 
emme voi tuudittautua siihen, että tilanne jatkuu samanlaisena.    
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